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RESUMEN EJECUTIVO 
 
La presente obra estudia el impacto que tendrá en el mercado, sector norte de la 
ciudad de Quito, la nueva visión de comercializar el producto yogurt con frutas, 
“Yogurt Persia”; en forma directa y eficiente, optimizando los recursos y 
minimizando los costos de producción, para beneficio de la Microempresas y 
Comunidad. 
 
Para lograr esto, se realizó un diagnóstico administrativo para entender la situación 
real de la entidad, estableciendo debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de 
la microempresa en relación al mercado, luego se estableció un nicho de mercado 
para su análisis exhaustivo, obteniendo datos reales y oportunos del comportamiento 
del comercio con referencia al producto.  
 
Se plantea una serie de estrategias para la reconquista del mercado, propuestas 
creadas para conquistar a los distintos perfiles de los posibles clientes y situaciones 
del mercado, con el fin de llegar a nuestro consumidor, con los mayores beneficios 
nutritivos y económicos.   
 
El estudio presenta porcentajes de ventas anuales, basados en ejercicios anteriores, 
posibles precios que se puede establecer en el mercado, el presupuesto de 
lanzamiento del producto y el desarrollo de las actividades para la puesta en marcha 
del plan de marketing, determinando un panorama alentador en el desarrollo de la 
actividad comercial. 
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CAPÍTULO I 
 
 
1. Marco Teórico 
 
 
1.1. Microempresa 
La microempresa, el combustible que genera la explosión en la producción de toda 
sociedad, ya que produce empleo, dinamiza la economía; y permite satisfacer 
necesidades que no han sido atendidas, por las multinacionales, grandes y medianas 
corporaciones que se enfocan a mercados de mayor demanda, asegurando su 
inversión y generando grandes réditos, mientras que el micro y pequeño empresario 
destina su esfuerzo y recursos por dar a conocer su producto; y abarcar un nicho de 
mercado para expender sus productos, a sabiendas que el riesgo es alto, el mercado 
es versátil pero la contraparte es que no se necesita de una gran inversión.  
 
El objetivo de toda empresa sea esta grande, mediana, pequeña, privada, pública o 
mixta es satisfacer correlacionalmente las necesidades del mercado con un producto 
o servicio. Es Correlacional, ya que mientras el empresario necesita ingresos para ir 
creciendo, el consumidor necesita que satisfagan su necesidad presente en el 
mercado. 
 
Sobre el 44% de la población económicamente activa (PEA) está ubicada 
en el sector microempresarial, verdadero motor del desarrollo nacional. 
Este sector es identificado como sector “subempleado” o “informal”, lo 
que causa algunas confusiones y prejuicios hacia el sector más dinámico 
de la economía. 
El sector microempresarial está compuesto por trabajadores que son 
dueños (cuenta propia), socios, trabajadores familiares y también 
trabajadores remunerados, razón por la cual, fácilmente supera el 44% de 
la población económicamente activa. El Ecuador ocupa el tercer lugar 
mundial en emprendimientos, pero eso no significa que seamos más 
competitivos. 
El sector microempresarial es un potencial que crece día a día y que 
necesita mucho apoyo y reconocimiento jurídico para evitar que siga 
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siendo víctima de chulqueros y de personas inescrupulosas que les 
utilizan.
1
 
 
El universo de empresas consideradas micro, pequeñas y medianas representa más de 
65% del total de las unidades económicas establecidas; y contribuye con más de 70% 
del empleo. La microempresa ocupa hasta 9 personas y tiene ventas netas hasta más 
de 20 salarios mínimos. En esta última categoría predominan los negocios que se 
dedican al comercio, las cuales representan 30% del total de establecimientos y 
contribuyen con 35% del empleo total en Ecuador. 
 
 
1.1.1. Ventajas y Desventajas 
La microempresa aporta a la sociedad y al Estado: 
 Mecanismo de resistencia de la población frente a la agudización de los 
problemas estructurales de la economía. 
 La microempresa como el resguardo de la producción.  
 Unidades económicas de producción a pequeña escala. 
 Medio efectivo para propiciar el desarrollo social, económico y combatir la 
pobreza. 
 Como generadora de empleo, subempleo y autoempleo. 
 
“La estrategia local del funcionamiento de la microempresa, permite que sea 
conceptualizada como instrumento para el reposicionamiento de zonas 
empobrecidas, a través del aprovechamiento de las capacidades endógenas de las 
localidades.”2 
 
 
                                                             
1 TORRES RODRÍGUEZ, Luís; La Microempresa en el Ecuador, Sexta Edición, Febrero 2005, 
Impreso Qualityprint. 
2 DÍAZ ARMADO, María del Carmen, La Microempresa como generadora de producción, el 18 de 
octubre del 2009,  Disponible: 
http://www.google.com.ec/url?sa=t&source=web&ct=res&cd=4&ved=0CBEQFjAD&url=http%3A%
2F%2Fwww.sipromicro.org%2Ffileadmin%2Fpdfs_biblioteca_SIPROMICRO%2F001489.doc&rct=j
&q=la+microempresa+como+generadora+de+producci%C3%B3n&ei=SDBzS5f8MM-
1lAeu7JXDDw&usg=AFQjCNEXpBYGoL5RVe6dLUrmfoYVSe-FOQ 
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La mayoría de las desventajas que atraviesa la microempresa es en ámbito externo.  
 Políticas no salvaguardan el crecimiento de la micro y pequeña empresa, 
 Los monopolios y oligopolios. 
 La riesgosa tasa pasiva que limita la creación de nuevos pequeños negocios. 
 Los procesos burocráticos, los trámites legales que obstaculizan la creación de 
nuevas microempresa, y desalientan a los futuros inversionistas. 
 Descontento e incredulidad en el sistema financiero. 
 La crisis económica y social. 
 Falta de inversión en áreas estratégicas que estimulen, y agiliten el desarrollo de 
las micro y pequeñas empresa. 
 
[…] las microempresas parecen desempeñar una función importante en 
las economías de los países en desarrollo. Según el BID, las 
microempresas en América Latina aportan hasta un 20% del PIB 
nacional. Por ello la importancia del aumento en la cantidad y calidad de 
los servicios financieros para las personas en situación de pobreza, ya 
que se esperaría un impacto significativo a largo plazo en la 
productividad y el crecimiento del país y que éstos sean, además, 
incluyentes y equitativos con un sector de la población tradicionalmente 
excluido de este proceso. 
El espacio de la microempresa tiene que dejar de ser visto como el 
refugio de la pobreza y, en cambio, pasar a ser un espacio en el que se 
genera empleo y autoempleo, para lo cual se requieren, entre otras cosas, 
de apoyos financieros que permitan detonar la iniciativa y la capacidad 
empresarial de las familias.
3
 
 
 
 
1.2. Producción 
Es importante puntualizar que el rango de producción que maneja la microempresa y 
aún más las artesanales, no es en gran magnitud, ni requiere de gran inversión, sus 
costos son manejables y su crecimiento dependerá de la acogida del producto o 
servicio en el mercado. 
 
La Microempresa Tradicional, en el Ecuador tiene una tradición de 
producción artesanal. Las primeras escuelas que se instalaron en nuestro 
                                                             
3 DÍAZ ARMADO, María del Carmen, Op. Cit. 
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territorio fueron de carácter artesanal. Se necesitó mano de obra para los 
obrajes y nos especializamos en elaborar paños, frazadas, jergas, 
sombreros y en general toda clase de tejidos. A finales del siglo XIX las 
primeras industrias se asentaron en la ciudad de Guayaquil. A mediados 
de los años 60,s del siglo XX la industria tomó cierto auge, debido al 
nuevo modelo de desarrollo basado en la sustitución de importaciones, es 
decir, disminuir el volumen de importaciones y generar una demanda de 
mano de obra. La mayor parte del empleo artesanal se ubicó en la rama 
textil, vestuario y cuero; luego le siguió la madera, metales y alimentos. 
Lo que hizo la manufactura en sus inicios, fue replicado en escala 
mínima por las personas que salieron de esas empresas o que estudiaron 
en un centro artesanal.
4
 
 
Debemos destacar la importancia de la microempresa tradicional desde tiempos 
remotos, generadora de exitosas empresas, corporaciones e industrias que son 
reconocidas por la calidad de sus productos a nivel internacional. 
 
La producción a nivel nacional ha ido creciendo paulatinamente, la oferta y la 
demanda han jugado un papel protagónico en el incremento y desarrollo de algunos 
sectores productivos. La producción del sector lácteo, es uno de los que se ha 
enriquecido por el manejo responsable y coherente de estas dos variables que 
condicionan al mercado. 
 
 
En el Ecuador diariamente se produce cuatro millones de litros de leche, 
es decir un consumo anual de 100 litros per cápita; sin embargo, según 
cifras aproximadas de diversas empresas lácteas, menos del 50% de la 
población consume productos lácteos, situación considerada como un 
problema cultural y adquisitivo.  
Son alrededor de seis empresas las que se pueden considerar grandes en 
la industria láctea en Ecuador. La mayor de ellas es Nestlé DPA con una 
producción de 300 mil litros de leche diaria. Otras empresas grandes son: 
Andina, con una producción de 110 mil litros de leche diarios; 
Nutrileche, empresa del Sur de Ecuador, con una producción de 140 a 
160 mil litros de leche diaria; Reyleche y Pasteurizadora Quito que 
producen de 160 a 180 mil litros de leche diaria cada una; y Tony Yogurt 
ubicada en Guayaquil y especializada en la elaboración de yogurt y 
bebidas.
5
  
 
                                                             
4 TORRES RODRÍGUEZ, Luís, Op. Cit. 
5 ALIMENTICIA, Industria, La Industria Láctea en el Ecuador, Obtenido el 14 de agosto de 2010, 
Disponible: www.industriaalimenticia.com/Archives_Davinci?article=1268. 
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En estos últimos cuatro años la industria lechera ha crecido en su producción y 
derivados, sin embargo se encuentra limitada en su visión; siendo productores y 
existiendo excedente del producto; se enfoca casi la totalidad de la producción en un 
solo mercado, EE.UU., y debemos tomar en cuenta que los convenios suscritos con 
la ATEPEDA, no son de gran beneficio para la industria láctea por tal motivo se 
apunta a incrementar la venta a países amigos como Colombia, Perú, Venezuela, 
entre otros. 
 
Estos datos nos permiten comprender el sector lácteo y sus derivados, como el 
mercado actúa, cuáles son sus perspectivas, sus déficits, limitaciones, amenazas, 
tendencias, crecimiento de sus actividades comerciales.  
 
La penetración del yogur en el mercado nacional también depende de la 
capacidad adquisitiva de una familia: cuanto más son los ingresos de un 
hogar mayor es el consumo de este producto, según un estudio del 
Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC). 
Según el informe, el yogur ocupa el puesto 21 dentro de los 51 productos 
alimenticios más importantes que consumen las familias ecuatorianas, 
pero entre los hogares de mayores ingresos económicos, el yogur ha 
conseguido situarse entre los doce productos más consumidos. 
Estos hogares destinan el 1,9% de su presupuesto de alimentación hacia 
la compra de yogur, 90% más de lo que destinan los hogares de bajos 
recursos, donde este es uno de los alimentos de más bajo consumo 
(gastan menos del 0,3% de su presupuesto). 
El producto se distribuye un 44,6% en tiendas y bodegas, el 41,9% en 
supermercados y un mínimo porcentaje a través en mercados, kioscos y 
vendedores ambulantes, según el INEC. 
A esto también se suma la gran diversidad de marcas. Según Pulso 
Ecuador, unas 60 industrias compiten, de las cuales Industrias Lácteas 
Tony tiene una participación del 49% y el resto se disputan empresas 
como El Kiosco, Alpina, Pura Crema y otras.
6
 
 
    
Esta diversificación es una muestra del crecimiento del mercado, este fenómeno se 
intensificó en los últimos cinco años, y el consumo ha aumentado por las bondades 
                                                             
6 HOY.Com.Ec, El Yogurt todavía es un producto elitista, Obtenido el 14 de agosto de 2010, 
Disponible: www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/el-yogur-todavia-es-un-producto-elitista-241637-
241637.html. 
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del yogur para la salud, porque controla la gastritis, problema intestinal, entre otros 
beneficios. 
 
 
1.2.1. Medios de Producción 
Los modos de producción que el ser humano ha creado para poder subsistir, tiene un 
millón de años de evolución, distintas maneras de producir para poder sobrevivir: 
Tenemos el Modo de Producción de la comunidad primitiva (este modo de 
producción es el que más tiempo duro), El modo de producción esclavista (donde 
surgieron las clases), El modo de producción feudal (otra forma de esclavismo), El 
modo de producción capitalista (modo de producción de la mayoría de sociedades 
del mundo), El modo de producción socialista (La equidad. Este modo será el que 
reemplazara al modo capitalista). 
 
Los medios de producción son, según la teoría marxista, la conjunción de 
los medios de trabajo y los sujetos del trabajo. concretamente eso incluye 
máquinas, herramientas, la tierra, las materias primas, las unidades de 
producción de bienes (fábricas) y en general todo aquello que media 
entre el trabajo humano en el acto de transformación de la naturaleza y la 
naturaleza misma.7 
 
El manejo coherente y sostenido de los medios de producción permite afrontar 
futuras situaciones desfavorables en el mercado, de esta manera se puede 
salvaguardar la capacidad productiva o contrarreste situaciones negativas del 
mercado. 
 
Es fundamental anticiparse al mercado y tener posibles estrategias que puedan 
apaliar las desventajas que se presentan para una microempresa, el poder mantenerse 
en el mercado es primordial pero sin tener una visión clara, solidad y razonable es 
casi imposible. La obligatoriedad de tener vías alternas, soluciones a corto y largo 
plazo no es una necesidad sino una exigencia, ya que la microempresa no tiene 
precisamente todo a su favor. 
                                                             
7 WIKIPEDIA, La Enciclopedia Libre, Medios de Producción, Obtenida el 01 de abril del 2009. 
Disponible: http://es.wikipedia.org/wiki/Medios_de_producci%C3%B3n. 
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1.2.2. Tipos de Producción 
Muchos autores lo definen como organización de la producción, procesos de 
producción o tipos de producción, en este caso lo definiremos como el proceso de 
producción, ya que creemos que es la descripción más adecuada.  
 
Detallaremos los procesos que emprenderemos y se ajustan a la visión de nuestra 
entidad, considerando: la Producción Artesanal, Bajo Pedido, Por Lotes y en Serie. 
 
La visión de la microempresa parte de un claro panorama de crecimiento, paulatino, 
por escalones, cumpliendo objetivos a corto y largo plazo; no podemos definir 
exactamente qué resultados se obtendrá del estudio investigativo, prevemos que 
serán alentadores y que seré el envión anímico para ejercer nuestra teoría del 
desarrollo del mercado con nuestro producto. 
 
 
1.2.2.1. Producción Artesanal 
El régimen de producción artesanal es un esquema de manufacturas 
intensivas en mano de obra, donde la producción de baja escala 
productiva crea un producto heterogéneo durable, el artesano es una 
mano de obra altamente capacitada pues hacía íntegramente el producto, 
por sofisticado que fuera. Aquí la empresa no ha logrado organizar su 
producción y trabaja al ritmo del trabajador. Las técnicas de producción 
están diferenciadas según cada trabajador, donde los instrumentos de 
trabajo son muy elementales, no existe mecanización o maquinación 
alguna, sino se habla de herramientas de manipulación y destreza de la 
mano de obra.
8
 
 
Podemos definir que la producción artesanal es primaria, elaborando productos en 
mayor porcentaje de forma manual, y en un mínimo porcentaje utilizando 
maquinaria, pero esto se debe a que el producto lo requiere así o por situaciones 
netamente económicas. La producción no es a gran escala pero requiere de mucho 
                                                             
8 EMVI, Enciclopedia multimedia virtual interactiva, Régimen de Producción Artesanal, Obtenido el 
1 de marzo del 2010. Disponible: http://www.eumed.net/libros/2006b/jirr-est/1f.htm  
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esfuerzo físico y de tiempo, a veces de un gran número de obreros y estará en 
función directamente del bien o servicio que elabora la microempresa. 
 
Al retomar las actividades productivas de la empresa trabajaremos bajo esta 
modalidad, luego pasaremos al sistema por lote hasta llegar a la producción en serie. 
 
  
1.2.2.2. Producción bajo Pedido 
 
Es el utilizado por la empresa que produce solamente después de haber 
recibido un encargo o pedido de sus productos. Sólo después del contrato 
o encargo de un determinado producto, la empresa lo elabora. Este 
análisis del trabajo involucra: 
1) Una lista de todos los materiales necesarios para hacer el trabajo 
encomendado. 
2) Una relación completa del trabajo a realizar, dividido en número de 
horas para cada tipo de trabajo especializado. 
3) Un plan detallado de secuencia cronológica, que indique cuando 
deberá trabajar cada tipo de mano de obra y cuándo cada tipo de material 
deberá estar disponible para poder ser utilizado.
9
 
 
Es importante determinar el camino de crecimiento de un proceso de producción, 
estableciendo los lineamientos que debe seguir y lograr un sistema productivo 
eficiente, el mismo que debe estar acorde a la necesidad del mercado, la visión de la 
microempresa y el medio ambiente. 
 
 
1.2.2.3. Producción Por Lotes 
 
Es el sistema de producción que usan las empresas que producen una 
cantidad limitada de un producto cada vez, al aumentar las cantidades más 
allá de las pocas que se fabrican al iniciar la compañía, el trabajo puede 
realizarse de esta manera. Esa cantidad limitada se denomina lote de 
producción. Estos métodos requieren que el trabajo relacionado con 
cualquier producto se divida en partes u operaciones, y que cada operación 
quede terminada para el lote completo antes de emprender la siguiente 
operación. Esta técnica es tal vez el tipo de producción más común. Su 
                                                             
9 STARMEDIA, Sistemas de Producción, Obtenido el 1 de marzo del 2010. Disponible: 
http://html.rincondelvago.com/sistemas-de-produccion_1.html  
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aplicación permite cierto grado de especialización de la mano de obra, y la 
inversión de capital se mantiene baja, aunque es considerable la 
organización y la planeación que se requieren para librarse del tiempo de 
inactividad o pérdida de tiempo.
10
 
 
Este proceso es el que se estableció por varios años, ajustándose a las necesidades de 
la empresa y de cierta forma la establecimos en el mercado. De aquí surge la 
pregunta ¿quién impone el proceso productivo: la empresa o el mercado o ambas 
pueden encontrar una cohesión en el espacio de las necesidades y los recursos? 
Por ejemplo la empresa manejaba dos procesos: lote de producción y bajo pedido 
pero este último era en menor escala de producción pero lo manejamos sin ningún 
problema. 
 
Creo que la realidad de cada empresa esta en función de dos variables: la visión del 
propietario vs los recursos (interno, manejable) y la necesidad vs demanda (externos, 
no manejable). 
 
 
1.2.2.4. Producción en Serie  
Este sistema es el empleado por las empresas que producen un 
determinado producto, sin cambios, por un largo período. El ritmo de 
producción es acelerado y las operaciones se ejecutan sin interrupción. 
Como el producto es el mismo, el proceso de producción no sufre 
cambios seguidos y puede ser perfeccionado continuamente. 
Este tipo de producción es aquel donde el contenido de trabajo del 
producto aumenta en forma continua. Es aquella donde el procesamiento 
de material es continuo y progresivo.
11
 
 
Creo que sería el objetivo de toda empresa, ya que minimiza los costos, mantiene una 
constante producción y la ganancia es alta. 
 
En nuestro caso trataremos de llegar a la producción continua o tener una sistema 
semejante que nos permita beneficiarnos de las ventajas de este proceso pero estará 
en función de la demanda y de los recursos de la empresa.  
                                                             
10 STARMEDIA, Sistemas de Producción, Obtenido el 1 de marzo del 2010. Disponible: 
http://html.rincondelvago.com/sistemas-de-produccion_1.html  
11 Idem., Disponible: http://html.rincondelvago.com/sistemas-de-produccion_1.html 
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1.3. El Marketing 
 
El marketing es la orientación con la que se administra el mercadeo o la 
comercialización dentro de una organización. Así mismo, busca fidelizar 
clientes, mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del 
consumidor un producto, marca, etc. buscando ser la opción principal y 
llegar al usuario final; parte de las necesidades del cliente o consumidor, 
para diseñar, organizar, ejecutar y controlar la función comercializadora 
o mercadeo de la organización.
12
 
 
Las necesidades son inherentes a las personas, el marketing orienta los deseos y crea 
demanda, determinado producto o servicio. Sin embargo esto es discutible en la 
actualidad moderna, ya que el intelecto ha superado en gran nivel al estatismo 
crónico que existía en el pasado, en el que se subyugo al intelecto por el interés 
personal, colectivo de los dueños de los medios de producción. En tiempos remotos 
antes de la constitución de los estados en Latinoamérica, se imponía a los obreros, 
empleados abastecerse de los artículos que producían los mismos patronos, ahora la 
estrategia ha cambiado, juegan con nuestra necesidad e ingenuidad, ya que muchas 
veces consumimos cosas innecesarias, poco prácticas y sin beneficio alguno.  
 
La utilización de los medios de comunicación por parte de grandes intereses 
económicos pueden influir en la decisión de un individuo, población e incluso crear 
una necesidad inexistente. 
 
Valor y Satisfacción: el valor es la relación que establece el cliente entre 
los beneficios (funcionales, status, etc.) que percibe del producto que se 
ofrece y los costo (económicos, tiempo, esfuerzos) que representa 
adquirirlo.  
La satisfacción: es el conjunto de sensaciones de placer o decepción que 
tiene una persona al comparar el desempeño o resultado percibido de un 
producto con las expectativas que tenia del mismo.  
Intercambio: implica la participación de dos o más partes que ceden algo 
para obtener una cosa a cambio, estos intercambios tienen que ser 
mutuamente beneficiosos entre la empresa y el cliente, para construir una 
relación satisfactoria de largo plazo.
13
 
    
                                                             
12 WIKIPEDIA, La Enciclopedia Libre, Marketing, obtenido el 12 de abril del 2010. Disponible: 
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing   
13 WIKIPEDIA, La Enciclopedia Libre, Marketing, obtenido el 12 de abril del 2010. Disponible: 
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing 
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El marketing es una herramienta que nos permite no sólo conquistar el mercado, da 
las pautas, los lineamientos, procesos y destrezas a seguir para mantenerse en el 
mercado y lograr gradualmente el cumplimiento de los objetivos trazados en la 
organización. 
 
 
1.3.1. Comercialización 
Definamos el concepto de Comercialización, cual son sus variables, sus bases y que 
fin persigue este precepto.   
 
La comercialización es a la vez un conjunto de actividades realizadas por 
organizaciones, y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se utilizan 
dos definiciones: Microcomercialización y Macrocomercialización. 
 
La Microcomercialización observa a los clientes y a las actividades de las 
organizaciones individuales que los sirven. La Macrocomercialización considera 
ampliamente todo nuestro sistema de producción y distribución. 
 
Podemos darnos cuenta del significado de la comercialización más concretamente 
con el siguiente ejemplo. 
 
1. Analizar las necesidades de las personas que juegan al tenis y decidir 
si los consumidores prefieren más cantidad o diferentes raquetas. 
2. Prever qué tipos de raquetas desearan los distintos jugadores en lo que 
concierne a dimensiones de mango... y decidir cuáles de estas personas 
tratara de satisfacer la firma. 
3. Estimar cuantas de esas personas estarán jugando al tenis en los 
próximos años y cuantas raquetas compraran. 
4. Prever con exactitud cuándo dichos jugadores desearan comprar 
raquetas. 
5. Determinar en dónde estarán estos jugadores y cómo poner las 
raquetas de la firma a su alcance. 
6. Calcular que precio estarán dispuestos a pagar por sus raquetas y si la 
firma obtendrá ganancias vendiendo a ese precio. 
7. Decidir qué clase de promoción deberá utilizarse para que los 
probables clientes conozcan las raquetas de la firma. 
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8. Estimar cuántas empresas competidoras estarán fabricando raquetas, 
qué cantidad producirán, de qué clase y a qué precio.
14
 
 
“Marketing, proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo 
que necesitan y desean creando o intercambiando producto y valor con otros.”15 
 
Es fundamental tener conocimiento sobre el concepto de comercialización de un 
producto, ya que no se trata de sólo producir y vender, es un proceso de planeación; 
es decir tener los medios, los recursos y elaborar las estrategias para llegar al cliente. 
 
  
1.3.2. Gestión de Marketing 
El tomar decisiones dentro de una empresa no es nada sencillo, ya que se necesita 
analizar aspectos, factores, variables del mercado que puedan afectar o contribuir a 
los propósitos de la entidad, es decir prever posibles amenazas para convertirlas en 
oportunidades.  
 
La gestión debe tener una visión no sólo micro sino también macro, con el fin de 
prevenir acontecimiento y principalmente estar en la capacidad de poder tomar 
decisiones coherentes, pertinentes y beneficiosas. 
 
Son estos pasos fundamentales que se debe abordar con claridad en la gestión de 
Marketing: 
 Las oportunidades que brinda mercado,  
 Entender los procesos de conquista del mercado,  
 El desarrollo de la estrategia en el mercado,  
 Los beneficios de marketing mix y  
 La ampliación del mercado 
 
 
                                                             
14 MONOGRAFIAS.COM, Comercialización: Sistemas y Organizaciones, obtenido el 1 de abril del 
2009. Disponible: www.monografias.com/trabajos/comercializa/comercializa.shtml?monosearch 
15 KOTLER, Philip, ASMSTRONG, Gary, Marketing, Octava Edición, Pearson Educación, México 
2001, p. 204. 
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1.3.3. Proceso de Marketing 
El plan estratégico define la misión y los objetivos generales de la empresa. Dentro 
de cada unidad de negocios, el marketing desempeña un papel en la consecuencia de 
los objetivos estratégicos generales. 
 
La empresa diseña una mezcla de marketing formada por factores bajo su 
control: producto, precio, plaza y promoción. Para encontrar la mejor 
mezcla de marketing y ponerla en práctica, la empresa realiza análisis, 
planeación, implantación y control de marketing. A través de estas 
actividades, la empresa observa el entorno de marketing y se adapta a 
él.
16
 
 
 
1.3.3.1. Marketing Estratégico 
 
Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades 
actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de 
mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el 
potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de 
esas oportunidades y diseñar un plan de actuación que consiga los 
objetivos buscados.
17
 
 
Un punto a discutir en el concepto, es el tiempo de asimilación, ya que creemos que 
por más que esté preparada una empresa, será inevitable el que cause algún tipo de 
dificultad. 
 
La visión de un empresario es que su producto o servicio se afirme en el mercado y 
obtener la mayor ganancia posible pero muchas veces no importa como se conquista 
el mercado, lo importante es cumplir con el objetivo fundamental recuperar la 
inversión, lucrar y mantenerse en el mercado. Sin embargo esta filosófica de 
consumismo sin dirección, sin beneficio social y ambiental, debería desaparecer, ya 
que lo único que ha logrado es incrementar la desigual social y económica por ende 
debemos buscar otro camino de integridad, beneficio y humanidad, en donde el 
consumidor, empresario y empleados se sientan comprometidos en un objetivo 
                                                             
16 KOTLER, Philip, ASMSTRONG, Gary, Op. Cit., p 205. 
17 MUÑIZ GONZÁLEZ, Rafael, Concepto Marketing Estratégico, obtenido el 10 de abril del 2010. 
Disponible: www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm.   
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común. Lastimosamente siempre estamos en búsqueda del poder y no del 
reconocimiento. 
 
Lo deseable de un producto es que cope las perchas de un negocio o local, abarcando 
un gran mercado pero cuál es el fin de crear un producto mercantil, el lucra sin otro 
objetivo, tal vez por eso la publicidad se destina a resaltar la imagen, el nombre, el 
precio y muy poco prevalecen los beneficios. 
 
Quizás es hora de desarrollar otra filosofía del consumo, que no sólo se persiga lucrar 
sino contribuir con la sociedad, la naturaleza y las futuras generaciones. 
 
Vivimos en un mundo globalizado, de mentalidad del siglo XXI, y por filosofías 
impuestas desde tiempos de la colonización, que imponían los intereses de las 
grandes y poderosas naciones, marcando la ruta del consumismo neoclásico, definido 
como lo llamativo, lo bello, lo ostentoso era valorado a mayor escala que lo práctico 
e incluso lo útil. Esta filosofía fue sembrada en la mentalidad de las comunidades, 
pueblos en crecimiento, naciones antes de independizarse, estos estragos podemos 
observar en la actualidad, en donde se persigue seguir una cultura de países, entre 
comillas desarrollados, que valoran más al capital que al individuo, no obstante en 
este siglo hemos observado que países del primer mundo han sufrido de crisis 
económicas y sociales, contribuido por su visión mercantilista y consumista, 
imponiendo la ideología del poder económico ante la necesidad del individuo, lo que 
ahora muchos economistas lo denominan el neoliberalismo. Sin embargo en la 
filosofía neoclásica, la economía era representada por el estado en cambio la 
“filosofía” neoliberal, más bien tenía una visión macroeconómica, en donde el 
mercado se auto regulaba y encontraba su propio equilibrio. 
 
El término Neoclasicismo surgió en el siglo XVIII para denominar de 
forma peyorativa al movimiento estético que venía a reflejar en las artes 
los principios intelectuales de la Ilustración que desde mediados del siglo 
XVIII, se venía produciendo en la filosofía y que consecuentemente se 
había transmitido a todos los ámbitos de la cultura. Sin embargo después 
 15 
 
de la caída de Napoleón los artistas no tardaron en cambiar sus ideas 
hacia el Romanticismo y el Neoclasicismo fue dejado.
18
 
El término neoliberalismo, proviene de la abreviación de neoclassical 
liberalism (liberalismo neoclásico), es un neologismo que hace referencia 
a una política económica con énfasis tecnocrático y macroeconómico que 
considera contraproducente el excesivo intervencionismo estatal en 
materia social o en la economía y defiende el libre mercado capitalista 
como mejor garante del equilibrio institucional y el crecimiento 
económico de un país, salvo ante la presencia de las denominadas fallas 
del mercado.
19
 
 
 
1.3.3.2. Marketing Mix 
El Marketing Mix son las herramientas que utiliza la empresa, generando alrededor 
de ellas estrategias para el logro del cumplimiento de los objetivos. Estas 
herramientas son conocidas también como las Cuatro P de la autoría del profesor 
Eugene Jerome McCarthy. 
 
Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organización o 
institución que se ofrezca en un mercado para su adquisición, uso o 
consumo y que satisfaga una necesidad.  
Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la 
utilidad o la satisfacción derivada de la compra y el uso o el consumo del 
producto.   
Plaza o Distribución: Elemento del mix que utilizamos para conseguir 
que un producto llegue satisfactoriamente al cliente. 
Publicidad: La comunicación persigue difundir un mensaje y que éste 
tenga una respuesta del público objetivo al que va destinado.
20
  
 
Es importante tener una visión clara de los pasos a seguir en la conquista del 
mercado, tranzando la ruta de actividades, responsabilidades y objetivos en cada fase 
establecida, con el fin de poder ajustarse a los resultados que presente cada etapa. 
 
El marketing estratégico marca las pautas de actuación. Antes de producir un artículo 
u ofrecer algún servicio, la dirección debe analizar las oportunidades que ofrece el 
mercado; es decir, cuáles son los consumidores a los que se quiere atender (mercado 
                                                             
18 WIKIPEDIA, La Enciclopedia Libre, Neoclasismo, obtenido el 12 de abril del 2010. Disponible: 
http://es.wikipedia.org/wiki/Neoclasicismo  
19 Idem., Disponible: http://es.wikipedia.org/wiki/Neoliberalismo  
20 Idem., Disponible: http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing 
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meta), qué capacidad de compra y si éste responde a sus necesidades. Además, 
detectar los posibles competidores, qué productos están ofreciendo y cuál es su 
política de mercadeo, los productos sustitutos y complementarios, estar al tanto de 
posibles proveedores y de nuevos competidores. También se debe realizar un análisis 
interno de la empresa para determinar si realmente cuenta con los recursos 
necesarios, por ejemplo si dispone de personal suficiente y calificado, si posee el 
capital requerido. Por último se debe analizar qué política de distribución es la más 
adecuada para que el producto o servicio llegue al consumidor. Con todos estos 
datos, la empresa realiza un diagnóstico, si éste es positivo, se fijan los objetivos y se 
marcan las directrices para alcanzarlos. 
 
El marketing mix, es la estrategia que estudia el comportamiento de la demanda, 
desde la perspectiva de la Psicología humana.  
 
La clave está en saber cómo, dónde y cuándo presentar el producto u ofrecer el 
servicio. La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin un plan de marketing 
esta sería insulsa y poco atractiva al público, lo cual significaría un gasto más para la 
empresa. El marketing debe responder a las auténticas necesidades de los clientes y 
consumidores.  
 
Ejecución del programa de marketing, es el cumplimiento de las acciones planeadas, 
determinando los recursos para llevarlas acabo, así como los procesos, 
procedimientos y las habilidades que se utilizarán. 
 
Control, es establecer aquellos mecanismos de retroalimentación y evaluación con 
los que comprobar el grado de cumplimiento de los objetivos y establecer las 
correcciones que requiera.  
 
El comercio evoluciona, partiendo de premisas anteriormente establecidas, basadas 
en experiencia y conceptos primarios del mercado, sin duda los tiempos han 
cambiado y existe otras directrices que enmarcan al mercado pero en esencia siempre 
se persigue satisfacer la necesidad del individuo y obtener un beneficio mutuo. 
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Lo que ahora llamamos conceptos y definiciones de marketing son conclusiones, 
experiencias, mecanismos, procesos, técnicas y razonamientos lógicas que se 
obtuvieron en sin número de eventos o situaciones de agrupaciones, comunidades 
que luego se denominaron empresas, organizaciones, entidades, las que tuvieron que 
sobre pasar obstáculos y marcaron el rumbo a seguir; ahora en la actualidad estas 
lecciones del comportamiento del mercado se las difunden como conocimiento en las 
aulas, textos, seminarios y en un sin número de eventos. 
 
A pesar de que el conocimiento se ha liberado, aun nos falta comprometernos con el 
individuo, fuente primordial de toda creación, con el medio ambiente, habita de 
desarrollo de todo persona; ya que la filosofía actual se fundamenta en el 
consumismo, más no en lo esencial y práctico. 
 
 
1.3.4. Distribución 
La distribución es un instrumento importante de manejo del marketing mix pero 
decidimos separarla de las Cuatro P’s del marketing porque creemos que requiere un 
estudio más profundo, dado que es una elemento de relevante importancia para 
nuestra estrategia de mercado, llegar a nuestro cliente, sin la utilización de 
intermediarios pero con la colaboración de agentes directos e indirectos que 
permitirán que se venda el producto. 
 
Tomamos en cuenta la estrategia de producción en este punto porque está 
íntimamente relacionada con lo que esperamos conseguir del mercado y la 
distribución, es decir, pretendemos producir en pequeña escala hasta que nuestro 
panorama de distribución crezca y nos permita desarrollar nuestro mercado de forma 
gradual y llegar a un tope de producción deseable, en donde se reducirá nuestros 
costos de producción y se maximice la ganancia, este objetivo como primer paso. 
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1.3.4.1. Distribución como Instrumento de Marketing 
 
La distribución es un instrumento del marketing que unifica la 
producción con el consumo. El objetivo es que el producto esté al 
servicio del consumidor en el tiempo (momento que él precisa), lugar (en 
donde él lo necesite), posesión (utilidad de posesión) y cantidad que él 
desee. Una buena distribución permite que haga una mejor asignación de 
recursos económicos. 
Las actividades básicas de la dirección de distribución son: 
 Diseño y selección del canal de distribución (implica la forma básica 
de distribuir de la empresa) 
 Localización y dimensión de los puntos de venta (implica determinar 
lugar, cantidad y dimensión de los puntos de venta) 
 Logística de la distribución o distribución física (actividades de 
transporte, almacenamiento, embalaje, etc.) 
 Dirección de las relaciones internas del canal de distribución 
(establecer y mejorar las relaciones de cooperación para mantener la 
armonía)
21
 
 
La empresa busca armonizar y comprometerse con estos lineamientos, a 
provechando al máximo los beneficios que generen cada uno de ellos, que permitirán 
plantear y si fuera el caso replantear las metas propuestas, logrando establecer 
estrategias de producción acordes a los resultados del mercado y la capacidad de 
distribución del producto. 
    
         
1.3.4.2. Canales de Distribución 
El canal de distribución estará sujeto a la visión, tamaño de la empresa, de igual 
forma dependerá de los recursos y la demanda del mercado. 
 
La mayor parte de los productores utiliza intermediarios para llevar sus 
productos al mercado. Los productores tratan de forjar un canal de 
distribución: un conjunto de organizaciones interdependiente que 
participan en el proceso de poner un producto o servicio a la disposición 
del consumidor o del usuario.
22
 
 
                                                             
21 MONOGRAFIAS.COM, Decisiones sobre distribución: el sistema de distribución, obtenido el 17 
de marzo de 2010. Disponible: www.monografias.com/trabajos915/decisiones-sobre-
distribucion/decisiones-sobre-distribucion.shtml?monosearch  
22 KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary, Op. Cit., p. 375. 
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1.3.4.2.1. Tipos de Canales 
El Canal directo es un circuito corto de comercialización, donde el productor o 
fabricante vende el producto o servicio directamente al consumidor sin 
intermediarios. Por ejemplo un peluquero, los bancos, cajas de ahorro, como también 
los productos Avon, el Círculo de Lectores, Dart Ibérica (Tupperware) que se venden 
a domicilio y se puede definir como canal directo la venta a través de máquinas 
expendedoras (vending).  
 
Canal indirecto, se lo define porque existen intermediarios entre el proveedor y el 
usuario o consumidor final.  
 
El tamaño de los canales de distribución se mide por el número de intermediarios que 
forman el camino que recorre el producto.  
 
Un canal corto sólo tiene dos escalones, es decir, un único intermediario entre 
fabricante y usuario final.  
 
En un canal largo intervienen muchos intermediarios y por general son todos los 
productos de consumo.  
 
Los canales de distribución cortos se presentan al consumidor con precios de venta 
reducidos, todo lo contrario de los canales de distribución largos que son sinónimo 
de precios elevados. 
 
Además debemos tomar en cuenta las relaciones entre empresas de un canal de 
distribución, es decir que se pueden clasificar también según la relación: 
 
Canales de conexión horizontal: se establece entre empresas que 
realizan la misma función en la cadena de distribución; por ejemplo, un 
centro comercial con multitud de minoristas. 
Canales de conexión vertical: se establece entre empresas que realizan 
distintas funciones dentro de la distribución.
23
 
                                                             
23 WIKIPEDIA, La Enciclopedia Libre, Canal de Distribución, obtenido el 12 de abril del 2010. 
Disponible: http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n  
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1.4. Costos 
Los costos varían en función del volumen de producción, los mismos que pueden ser 
fijos, variables y mixtos. 
 
Los fijos son los que se mantienen invariables dentro de una determinada periodo y 
volumen de producción. Ejemplo: amortización de la maquinaria, un alquiler, el 
seguro, vigilante nocturno. 
 
Los variables son aquellos factores que varían en función al volumen de producción 
o del tiempo de transformación. Ejemplo: MP, MO. 
 
Mixtos, es la participación de costos fijos y variables dentro del proceso de 
fabricación o volumen de producción. 
 
Costo Total es la suma de los costos fijos y variables. 
 
“En efecto, el coste de producir se entenderá como el valor monetario que se invierte 
en elementos materiales, fuerza laboral necesaria y demás insumos requeridos para 
fabricar bienes o sus partes y procesos, o para generar servicios o productos 
intangibles, cuya presencia beneficiosa es incuestionable”24 
 
 
1.4.1. Elementos del Costo 
Son los mecanismos necesarios para desarrollar cualquier bien o servicio y ponerlos 
a disposición del proceso productivo. Son tres básicos elementos que se 
interrelacionan entre sí: 
 
 
 
 
                                                             
24 GÓMEZ Óscar y ZAPATA, Pedro, Contabilidad de Costos, Tercera Edición, McGraw-Hill, 1998. 
Tomada de ZAPATA, Sánchez Pedro, Contabilidad de Costos, p. 9.  
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1.4.1.1. Materia Prima 
Constituyen todos los bines, ya sea que se encuentren en estado natural o hayan 
tenido algún tipo de transformación previa, requeridos para la producción de un bien 
[…]25 
 
 
1.4.1.2. Mano de Obra 
Se denomina a la fuerza creativa del hombre, de carácter físico o intelectual, 
requerida para transformar con la ayuda de maquinas, equipos o tecnología los 
materiales en productos terminados […]26 
 
 
1.4.1.3. Otros Insumos 
Constituyen aquellos ingredientes materiales e inmateriales complementarios que son 
indispensables para generar un bien o un servicio, conforme fue concebido 
originalmente […]27  
 
 
1.5. Ingreso vs Costo 
El ingreso debe de estar relacionado con el costo de forma geométrica y aritmética, 
mientras el costo se va desarrollando aritméticamente, el ingreso debe ir creciendo de 
manera geométrica. El cumplimiento de esta fórmula dependerá de varios factores, 
uno de ellos es manejar los costos totales (CV+CF) y exista cohesión con los 
ingresos totales y a partir de ese equilibro, surja la ganancia neta.   
 
 
 
 
 
 
                                                             
25 ZAPATA, Sánchez Pedro, Contabilidad de Costos,  McGraw-Hill, 1998. Colombia 2007, p. 10 
26 ZAPATA, Sánchez Pedro, Op. Cit., p. 10 
27 Idem., p. 10 
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CAPÍTULO II 
 
 
2. Historia de la Microempresa “Yogurt Persia” 
Yogurt Persia es una entidad que surge a fines de los 80, de raíces Iraníes. Inicia la 
producción y conquista del mercado ecuatoriano, lanzando un producto exclusivo y 
original como es el inigualable Yogurt con Frutas; el que ha abrió distintas puertas y 
se consolidó como un producto competitivo, con los mayores réditos para el 
consumidor. Por lo que podemos decir que ingresó al mercado ecuatoriano con las 
mayores ventajas y beneficios para el cliente/consumidor. 
 
La diferencia radica, que el producto, no sólo es líquido sino también posee un valor 
agregado, cuatro tipos distintos de trozos de frutas (fresa, kiwi, manzana y plátano), 
que atrae y satisface a todos nuestros clientes, esto permitió afianzarnos y seducir a 
los distintos mercados y consumidores. 
 
 
2.1. Definición del Negocio 
La razón social del negocio es la elaboración y comercialización del Yogurt con 
Frutas, “Yogurt Persia”; venta directa en áreas comerciales como bares, restaurantes, 
centros educativos, complejos recreativos o turísticos, gimnasios, entre otros. 
 
La empresa en estos momentos se encuentra paralizada pero cuenta con los recursos 
necesarios para poner en marcha nuevamente la actividad comercial, estamos 
preparados para aportar con responsabilidad, eficiencia y eficacia las tareas, 
funciones que demando el nuevo giro de nuestro negocio, demostrando que nuestro 
producto es la mejor carta de presentación hacia nuestros clientes. 
 
 
2.1.1. Recursos Necesarios 
Un laboratorio de Producción (propio).- Un local para la elaboración del producto 
yogurt con frutas. 
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Un vehículo (propio).- Para la distribución del producto. 
 
Un Congelador (propio).- Tiene dos propósitos, el mantener en buen estado el yogurt 
natural y el producto terminado, antes de ser comercializados. 
 
Una cocina industrial de dos o tres hornillas (propio).- Permite hervir la leche para 
eliminar las bacterias y agentes nocivos que afecten a la salud del consumidor. 
 
Dos ollas de 15 litros.- Para hervir la leche y preparar el yogurt. 
 
Cuatro recipientes de plástico de cuatro litros (propio).- Utensilios para depositar el 
yogurt preparado. 
 
Juego de cuchillos.- Instrumentos para cortar las frutas. 
 
Tabla de plástico o madera.- Para realizar los cortes en las frutas. 
 
Un juego de cucharones.- Para mecer el yogurt. 
 
Un juego de jarrones de 1 litro.- Para colocar el yogurt natural de distintos sabores 
en los vasos plásticos de 200 cc. 
 
Mini nevara panorámica.- para colocar, conservar y exhibir el producto.  
 
Soporte metálico.- Artículo que servirá para ubicar a cierta altura la mini nevera 
panorámica. 
 
Rótulo de Nylon o Espuma Flex.- Para publicitar el producto, las características, 
beneficios y concientizar el reciclaje de los artículos no orgánicos del producto. 
 
Basureros de Plásticos.- Recipiente para colocar, exclusivamente los vasos, tapas y 
cucharas de plástico. 
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2.1.1.1. Bienes Inmuebles 
Debemos acotar que el local para la elaboración y acopio del yogurt con frutas es un 
bien propio de la microempresa, el mismo que estará ubicado estratégicamente en el 
sector norte de Quito. 
 
 
2.1.1.2. Medios de Transporte 
Para la transportación del producto, utilizaremos vehículo propio, sin embargo si se 
presentara un siniestro, impidiéndonos el uso de nuestro medio de transporte, 
arrendaremos, alquilaremos o utilizaremos otros medios de traslado que faciliten la 
entrega eficaz del producto. Además debemos tomar en cuenta que el vehículo se 
utilizará por horas y en ciclos matutinos pero si se presentaré un caso fortuito de 
entrega, bajo pedido, no habría ningún problema, ya que se coordinaría el pedido con 
el área de producción y comercialización. 
 
No debemos olvidar que se debe tomar en cuenta el desgaste, la depreciación y la 
modernización de estos medios. 
 
 
2.1.1.3. Personal Requerido 
Al reinicio de las operaciones: la producción y la comercialización, estará bajo el 
mando del propietario y una persona a medio tiempo, ya que se plantea producir de 
75 a 100 unidades diarias, las misma que pueden ser elaboradas por una solo persona 
y el tiempo de producción no sobrepasaría las 2 horas por 100 unidades. 
 
 
2.1.1.4. Inversión Requerida 
Cuadro N°  1 
INVERSIÓN REQUERIDA 
N° ACTIVOS 
Valor 
Unit. 
OBSERVACIONES 
SUB 
TOTAL 
1 Local 8000 Propio 0 
1 Adecuaciones 1500 Remodelación 1500 
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1 Vehículo 6000 Propio 0 
1 Refrigerador 800 Propio 0 
1 
Cocina industrial de tres 
hornillas  100 Propio 0 
1 Equipo de Computación 450 Propio 0 
4 
Mini Refrigeradoras 
Panorámicas 500 Para colocar el Producto 2000 
1 Registro Sanitario 750 Microempresa Artesanal 750 
 
TOTAL 4250 
     
N° INSUMOS 
Valor 
Unit. 
OBSERVACIONES 
SUB 
TOTAL 
4 Pancartas de Nylon 50 Publicitar el Producto 200 
4 Soportes Metálicos 35 
Soportes para las mini 
Refrigeradoras 140 
4 Basureros medianos 25 Reciclaje 100 
2 Ollas de 15 litros 0 Propio 0 
1 
Recipientes de plástico de 4 
litros 10 Colocar el Yogurt Nt. 40 
1 Juego de cuchillos 25 Cortar las Frutas 25 
1 Juego de cucharones 10 Mezclar los ingredientes 10 
1 
Recipiente de Plástico 
Grande con Tapa 
25 Transportar el Yogurt de Frutas 25 
4 Recipiente para las frutas 30 Ubicar las frutas 30 
  Materiales  782 Frutas, Envases, Pulpa 782 
 
TOTAL 1352 
     
N° CAPITAL DE TRABAJO 
Valor 
Unit. 
OBSERVACIONES 
SUB 
TOTAL 
1 Servicios Básicos 50 Agua, Luz, Teléfono, Internet 50 
1 Útiles de Limpieza 25 
Escoba, Trapeador, Detergente, 
otros 25 
1 Sueldo (Tiempo Parcial) 132 Mano de Obra 132 
1 Mantenimiento y Repuestos 25 Muebles y Enseres 25 
1 
Junta Nacionasl Def. del 
Artesano 310 Beneficios y Responsabilidades 310 
  
Imprevistos 300 Carnet de Sanidad, Trámites, 
Facturas 
300 
 
TOTAL 842 
     
   
TOTAL NETO  6444 
Fuente: El Autor 
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CAPÍTULO III 
 
 
3. Diagnóstico Administrativo 
El Diagnóstico desde la perspectiva Administrativa significa un escaneo general de la 
empresa, con el fin de saber el estado actual de la misma, profundizando en las 
características del problema y posibles soluciones. 
 
Indudablemente existe una serie de nominaciones para el diagnóstico en el área 
administrativa pero el más utilizado es el Diagnóstico Situacional, el mismo que 
aplicaremos para analizar la situación real de la microempresa.  
 
La Teoría Situacional enfatiza que no existe nada de absoluto en las 
organizaciones o en la teoría administrativa, todo es relativo, todo 
depende. El Enfoque Contingencial explica que existe una relación 
funcional entre las condiciones del ambiente y las técnicas 
administrativas apropiadas para el alcance eficaz de los objetivos de la 
organización.
28
 
 
El Diagnóstico Situacional nos permitirá ver con claridad la situación real de la 
empresa, los factores que obstaculizan o detienen el crecimiento de la misma, con el 
fin de evaluarlos, medirlos para saber su verdadero alcance y buscar el camino de 
solución. 
 
 
3.1. Diagnóstico Interno 
 
 
3.1.1. Recursos 
Se considera los medios que permiten que el ser humano en relación con el entorno 
satisfaga una o varias necesidades. 
 
                                                             
28 CHIAVENATO, Idalberto "Introducción a la Teoría General de la Administración" 7ma. Edic. Mc 
Graw Hill 2 006 pag. 436. 
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3.1.1.1. Tangibles 
Recursos Financieros.- En la actualidad la microempresa se encuentra en espera de 
retomar sus actividades, motivado por la nueva visión de comercializar el producto. 
Debemos enfatizar que se requiere una inversión inicial de 6 444, la misma que será 
financiada con 2 444 usd de inversión directa y con un crédito de 4 000 usd. 
 
Recursos Físicos.- La microempresa cuenta con los recursos física para la 
elaboración del producto. Sin embargo para la comercialización del producto estará 
en función del crédito otorgado. 
 
Recursos Humanos.- Como mencionamos anteriormente la microempresa se 
encuentra en una etapa de espera para recomenzar sus actividades económicas, no 
cuenta con personal, ya que sería un gasto innecesario para la entidad. 
 
Al reactivarse y por tratarse de un microempresa artesanal, el personal no necesitaría 
ser altamente técnico pero si poseer destrezas y cualidades especificas: reflejos 
vertiginosos, manejo rápido de los utensilios, puntualidad, espontaneidad, honradez y 
pro-actividad. 
 
La producción de 100 unidades, lo puede realizar una sola persona y en el lapso de 
una a dos horas, por lo tanto, es suficiente contratar a una persona a medio tiempo, 
aunque por tratarse de una empresa familiar, se podría reducir los costos, al utilizar a 
miembros de la familia. Además las microempresas artesanales reguladas por la ley 
artesanal de fomento o la ley de defensa del artesano pueden contratar hasta cinco 
aprendices y su remuneración es el 60% de lo que percibe un operario que es el 
salario mínimo vital a tiempo completo. 
 
Obviamente, la persona encargada de la elaboración del producto será responsable 
directo por sus actos u omisiones que ocasionen perjuicio a la microempresa o 
consumidor. 
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Recursos de la Organización.- La máxima autoridad de la Microempresa “Yogurt 
Persia”, es el propietario quien es el representante legal y él responsable de cumplir 
con todo los lineamientos de la entidad. 
 
La estructura organizacional será flexible, toda sugerencia, recomendación o idea 
positiva será bienvenida. 
 
 
3.1.1.2. Intangibles 
Recursos Tecnológicos.- No cuenta con mayor tecnología y por el tipo de producción 
no requiere de tecnología sofisticada. Los productos artesanales se caracterizan por 
ser manufactureros. 
 
El producto por sus características de elaboración, indispensablemente necesita mano 
de obra, ya que es un producto elaborado de forma artesanal. 
 
Sin embargo si requeriremos de tecnología informática para el control y seguimiento 
de las ventas, compras, inventarios, impuestos, inversiones y créditos, que 
precisamente en este momento no lo cuenta. 
 
Recursos para la Innovación.- Por varios años la entidad no entendió el concepto de 
innovar, a postergado cambios significativos en la visión de comercializar el 
producto, por eso a medida que la empresa vaya creciendo es innegable que 
necesitaremos avanzar, ya que requeriremos ser más agiles, eficientes, competitivos, 
de igual forma el personal tendrá que adaptarse y capacitarse para que la empresa se 
mantenga y siga creciendo. 
 
Reputación.- El prestigio lo ha dado el producto por su imagen y calidad. Sólo 
existen dos empresas que pueden realizar este producto Yogurt Persia y Yogurt 
Príncipe de Persia, las características de este producto no se comparan con los 
productos y marcas de yogurt que existen en el mercado. 
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3.1.1.3. Capacidades 
Capacidad Valiosa.- Es un producto que solo lo pueden elaborar dos empresas, 
“Yogurt Persia” y Príncipe de Persia, ya que poseen los derechos de elaboración y la 
respectiva patente.  
 
Capacidad Rara.- El producto a pesar de ser muy diferente en su presentación al 
resto de marcas de productos yogurt, tiene una gran aceptación. 
 
Capacidad Costosa de Imitar.- Elaborar el producto yogurt Persia, lleva tiempo, 
paciencia, esfuerzo y destreza, para elaborar un sólo vaso de yogurt con frutas, se 
necesita concentración, paciencia y alrededor de 2 a 5 minutos, en comparación con 
las otras marcar de yogurt que lo harán en menos tiempo, por tratarse de batido de 
yogurt. 
 
Capacidad Insustituible.- Las características y propiedades nutricionistas de cada 
elemento que conforma el producto como son los cuatro tipos diferentes de trozos de 
frutas: kiwi, fresa, plátano y manzana, el yogurt Persia 100% natural que pueden ser 
de distintos sabores: durazno, coco, mora, fresa, guanábana, entre otros y presentada 
al cliente/consumidor de forma elegante que resalte las propiedades nutritivas e 
imagen del producto. 
 
Artículos  Propiedades  
Kiwi  Vitamina C, calcio, fósforo, magnesio y hierro  
Plátano  Vitamina. A, B1, B2, B12, C y E; hierro, fibra, 
calcio, fósforo, Magnesio, potasio, zinc, azufre y 
cloro. 
Manzana  vitamina E y C. Fibra y Potasio  
Fresa  Hierro, ácido fólico, ácido salicílico y Vitamina C. 
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3.2. Diagnóstico Externo 
El análisis del ambiente industrial comprende el análisis de las fuerzas competitivas: 
Los Competidores, Los proveedores, Los compradores, Los sustitutos de productos, La 
intensidad de la rivalidad entre los competidores y el Medio Ambiente. 
 
 
3.2.1. Los Competidores 
La competencia directa de este producto es el Yogurt Príncipe de Persia, ya que 
elabora exactamente el mismo producto pero bajo otro nombre comercial. Sin 
embargo nos hemos mantenido a la distancia, dado que tenemos diferentes visiones; 
el Yogurt Príncipe de Persia busca crear unidades de negocio instalando toda la 
logística dentro del punto de venta, es decir producirlo y comercializarlo todo en el 
mismo lugar, a diferencia del Yogurt Persia que sólo busca un punto de venta, donde 
se comercialice el producto. 
 
Obviamente existe la competencia indirecta que vendrían a ser los demás productos 
de las distintas marcas de yogurt. Sin embargo se presentan con distintas 
características de imagen y cualidades, por ejemplo, los productos yogurt que están 
en el mercado, tienen un tiempo de duración que estaría entre quince a treinta días, 
en refrigeración a diferencia del producto yogurt con frutas que máximo duraría de 
tres a cuatro días a cierto grados Celsius. 
 
 
3.2.2. Los Proveedores 
Existe una variedad de empresas y mercados que pueden suministrarnos los 
elementos necesarios para elaborar el yogurt con frutas. 
 
En el mercado ecuatoriano, los proveedores manejan sus precios de acuerdo al 
mercado, y a la inversión que han realizado; muchos de estos proveedores presentan 
precios altos que encarecen el costo del producto, otros se manejan por la oferta y la 
demanda, es decir cuando escasea el producto, el precio sube y en abundancia el 
precio baja. 
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La microempresa no tiene convenios ni proveedores fijos, se manejará con aquel 
proveedor que le proporcione el mejor precio del mercado. 
 
Sin duda, afecta en gran medida cuando el proveedor incrementa los precios y por 
mantener los mismos precios ese valor adicional muchas veces, debe ser asumido por 
el producto o por el productor y el impacto es más fuerte cuando se trata de una 
microempresa. 
 
El mercado actual de proveedores presenta un escenario no favorable para la 
microempresa, el microempresario debe manejar un plan estratégico de compras 
coherente y siempre percatándose de los aspectos socioeconómicos del mercado. 
 
Se persigue tener convenios con proveedores fijos, ya que se tendría una línea de 
crédito y algunos beneficios económicos pero se trata de una microempresa que 
recién estaría despegando en su actividad económica, sus recursos son limitados y 
vulnerables. 
 
 
3.2.3. Los Compradores 
Los compradores buscan un producto de buena calidad, económico y que cumpla sus 
expectativas. 
 
En la cultura ecuatoriana se puede visualizar que el comprador busca en la compra: 
rebajas, promociones, obsequios, lo podemos ver y palpar en fechas tradicionales 
como la Navidad, San Valentín, el día de la Madre, entre otras. Sin embargo este 
comportamiento se presenta más en artículos de belleza, vestuario y muy poco en 
productos alimenticios. 
 
Cada comprador es un mundo de necesidades y requisitos, es muy difícil poder 
satisfacer todas estas condiciones, sin embargo creemos que presentando un producto 
de calidad, a un precio justo y que beneficie al consumidor, es una gran posibilidad 
de satisfacer la necesidad del cliente y tener su fidelidad. 
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3.2.4. Los Sustitutos de Productos 
En el mercado ecuatoriano, existe una gran variedad de productos, similares, 
parecidos, homogéneos de propiedades y característica semejantes. 
 
El mercado es tan competitivo que si una marca comercial presenta un producto 
original, el día de mañana, en sentido figurado, ya habrá un producto similar e 
incluso con mejores características. 
 
El mercado siempre trata de copiar productos originales, que tienen acogida para 
lucrar también de aquello. 
 
 
3.2.5. La intensidad de la realidad entre los Competidores 
Por el momento, Yogurt Príncipe de Persia elabora el producto yogurt con frutas para 
el mercado ecuatoriano, concretamente para la ciudad de Quito, no tiene competencia 
directa porque la microempresa Yogurt Persia, suspendió sus actividades 
económicas, es decir que la única entidad, en la actualidad, que produce y 
comercializa el producto yogurt con frutas es Yogurt Príncipe de Persia. 
 
 
3.2.6. Medio Ambiente 
En la actualidad es indiscutible y primordial concientizarse a las presentes 
generaciones, el cuidado de los recursos naturales, la flora, la fauna, el agua, el aire, 
sin estos vitales agentes no existiría la vida, el hombre, la empresa y el estado. 
 
Toda entidad pública o privada, natural o jurídica prestadora de servicio o elaborado 
de productos, debe contribuir y establecer mecanismo para salvaguardar el medio 
ambiento; políticas, normas que no necesariamente sean impuestas por el estado sino 
por autorregulación, colaborando con la sociedad y la naturaleza. 
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3.3. Tasas de Interés 
Cuadro N° 2 
TASA DE INTERÉS 
Tasas de Interés 
AGOSTO 2011 (*) 
1.       TASAS DE INTERÉS ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES 
Tasas Referenciales Tasas Máximas 
Tasa Activa Efectiva Referencial para 
el segmento: 
% 
anual 
Tasa Activa Efectiva Máxima para el 
segmento: 
% 
anual 
  Productivo Corporativo 8.37   Productivo Corporativo 9.33 
  Productivo Empresarial 9.54   Productivo Empresarial 10.21 
  Productivo PYMES 11.27   Productivo PYMES 11.83 
  Consumo   15.99   Consumo   16.30 
  Vivienda 10.38   Vivienda 11.33 
  Microcrédito Acumulación Ampliada 22.97   Microcrédito Acumulación Ampliada 25.50 
  Microcrédito Acumulación Simple 25.24   Microcrédito Acumulación Simple 27.50 
  Microcrédito Minorista    28.97   Microcrédito Minorista    30.50 
2.       TASAS DE INTERÉS PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO 
Tasas Referenciales 
% 
anual Tasas Referenciales 
% 
anual 
  Depósitos a plazo 4.58   Depósitos de Ahorro 1.43 
  Depósitos monetarios 0.81   Depósitos de Tarjetahabientes 0.61 
  Operaciones de Reporto 0.22     
3.       TASAS DE INTERÉS PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO 
Tasas Referenciales 
% 
anual Tasas Referenciales 
% 
anual 
  Plazo 30-60 3.85   Plazo 121-180 5.00 
  Plazo 61-90 3.89   Plazo 181-360 5.70 
  Plazo 91-120 4.83   Plazo 361 y más 6.69 
Fuente: INEC, BANCO CENTRAL 2011 
Elaborado por: El Autor 
 
 
3.4. Monitoreo y Evaluación 
Es necesario tener un plan de monitoreo de actividades y evaluación en la toma de 
decisiones, los que se reflejaran en los resultados económicos y en la satisfacción del 
cliente interno como externo. 
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“El monitoreo es el proceso de recoger la información rutinariamente sobre todos 
los aspectos de una campaña de defensa y promoción y usarla en la administración y 
toma de decisiones de la red.”29 
 
Es fundamental el poder asistir en áreas conflictivas para evitar estancamientos de 
procesos y fluidez en la comunicación, el monitoreo permitirá prevenir y corregir 
estos tipos de problemas que se presentan habitualmente en una empresa. 
  
“La evaluación involucra un análisis objetivo y sistemático del desempeño de la red, 
su eficiencia e impacto con relación a sus objetivos. La evaluación puede pensarse 
como una valoración en un período crítico, o un proceso para mirar impactos o 
logros.”30 
 
A la microempresa no se la puede analizar sólo el aspecto económico sino se debe 
tomar muy en cuenta los beneficios que genere dentro de ella, presentándose 
aspectos que pueden retribuir y fortalecer el compromiso de éxito de la entidad. 
 
 
3.5. Evaluación de los Factores Internos (EFI) 
Este instrumento evalúa las fuerzas y debilidades más importantes dentro de las áreas 
funcionales de un negocio y además ofrece una base para identificar y evaluar las 
relaciones entre dichas áreas.  
 
Identificamos los factores de fuerzas como las debilidades, asignamos un peso entre 
0 (no importante) a 1 (absolutamente importante) a cada uno de los factores. Los 
factores que se consideren que repercutirán más en el desempeño de la organización 
deben llevar los pesos más altos. El total de todos los pesos debe de sumar 1. Luego 
calificamos entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el factor 
representa una debilidad mayor lo valoramos con 1, una debilidad menor lo 
                                                             
29 Manual de Capacitación en Defensa y Promoción, Monitoreo y Evaluación, obtenido el 11 de 
octubre de 2010, Disponible: 
www.policyproject.com/pubs/advocacy/Spanish/Policy%20Proj%20Sec%20III-8.pdf.  
30 Manual de Capacitación en Defensa y Promoción. Op. Cit. 
 35 
 
valoramos con 2, una fuerza menor calificamos con 3 o una fuerza mayor lo 
calificamos con 4 y por último multiplicamos el peso de cada factor por su 
calificación correspondiente para determinar una calificación ponderada para cada 
variable. 
 
La suma de las calificaciones ponderadas de cada variable nos dará un resultado 
favorable o negativo; sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una 
matriz EFI, el total ponderado puede ir de un mínimo de 1 a un máximo de 4, siendo 
la calificación promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 
caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las 
calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posición interna fuerte. 
 
Cuadro N° 4 
MATRIZ DE EVALUACIÓN DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI) 
Factores críticos para el éxito Peso Calific. 
Total 
Pondr 
FUERZAS       
El producto cuenta con una trayectoria y prestigio ganado en el 
mercado 0,05 1 0,05 
Es un producto muy difícil de imitar por los costos y 
características de elaboración 0,06 2 0,12 
Las cualidades nutritivas del producto no se comparan en el 
mercado 0,11 4 0,44 
Establecimiento propio para la elaboración del producto 0,2 4 0,8 
Localización y tamaño optima de la microempresa 0,09 3 0,27 
Sub Total     1,68 
DEBILIDADES       
Tecnología no sofisticada 0,07 4 0,28 
Comercialización del producto estancado, no apropiado 0,15 1 0,15 
Canales de distribución no existentes 0,1 1 0,1 
Falta de capacidad de endeudamiento a corto plazo. 0,08 2 0,16 
Falta de alianzas estratégicas con proveedores 0,09 3 0,27 
Sub Total     0,96 
TOTAL 1   2,64 
Fuente: El Autor 
 
Lo importante es comparar el peso ponderado total de las fortalezas versus el peso 
ponderado de las debilidades y podemos determinar que las fuerzas internas de la 
organización son favorables, dado que tienen un peso ponderado de 1,68 a relación 
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de las debilidades que tiene un peso de 0,96, es decir el ambiente interno es favorable 
a la organización. 
 
 
3.6.  Evaluación de los Factores Externos (EFE) 
Aplicamos el mismo mecanismo que se empleo en la Matriz “EFI” con la diferencia 
que al calificar los factores externos la valoración en sentido contrario, a la mayor 
amenaza se lo califica con 4 y de la misma forma a la mayor oportunidad. 
 
Cuadro N° 5 
MATRIZ DE EVALUACIÓN DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE) 
Factores que determinan el éxito Peso Calific. 
Total 
Pondr. 
OPORTUNIDADES       
La Tendencia al consumo de productos alimenticios más 
saludables 0,16 3 0,48 
Apertura del mercado ecuatoriano a productos naturales sin 
químicos 0,14 4 0,56 
Crecimiento de apoyo del estado a las microempresas 
(capacitación, asistencia técnica y recursos económicos)  0,12 3 0,36 
Acceso a crédito por parte de corporaciones financieras y bancos 
del Estado. 0,08 2 0,16 
Apertura a mercados tecnológicos 0,05 1 0,05 
Sub Total     1,61 
AMENAZAS       
Incremento en los precios de los elementos que conforman el 
producto 0,15 4 0,6 
Mercado que pondera las marcas 0,08 3 0,24 
Rivalidad con productos complementarios y sustitutivos 0,1 2 0,2 
Vulnerabilidad que tiene el país ante acontecimientos externos. 0,08 2 0,16 
Competencia desleal 0,04 2 0,08 
Sub Total     1,28 
TOTAL 1   2,89 
Fuente: El Autor 
 
El total ponderado es de 2.89, indica que la microempresa esta por encima de la 
media 2,50; lo que significa que las estrategias a seguir presentan un alentador 
panorama y se pueden capitalizar en oportunidades externas.  
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Podemos verifica que el peso ponderado total de las oportunidades es mayor al peso 
ponderado total de las amenazas. En este caso el peso ponderado total de las 
oportunidades es de 1,61 y de las amenazas es 1,28; lo cual establece que el medio 
ambiente es favorable a la organización. 
 
 
3.7. Análisis Situacional 
 Análisis Interno 
Fortalezas 
 Prestigio ganado en el mercado. 
 La calidad e imagen del producto. 
 Los beneficios cualitativos y nutritivos del producto. 
 Establecimiento propio para la elaboración del producto. 
 Equipos o Herramientas apropiados para el desarrollo del producto. 
 Localización y Tamaño optima de la microempresa. 
Debilidades 
 Sistema de Comercialización no apropiado. 
 Canal de Distribución no existente. 
 Tecnología no sofisticada. 
 Falta de capacidad para endeudarse a corto plazo. 
 Publicidad y promociones sórdidas. 
 Gestión de compras inadecuado. 
 Falta de alianzas estratégicas con proveedores. 
 
 Análisis Externo 
Oportunidades 
 Tendencia al consumo de alimentos más saludables. 
 Apertura del mercado a productos naturales. 
 Apoyo del gobierno a las microempresas con capacitación y asistencia técnica. 
 Apalancamiento (Acceso al sistema financiero). 
 Tecnología. 
 Crecimiento de la Población. 
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Amenazas 
 Incremento en los precios de los elementos que conforma el producto. 
 Mercado que pondera las marcas. 
 Vulnerabilidad que tiene el país ante acontecimientos externos. 
 Rivalidad con los productos complementarios y sustitutivos. 
 Competencia desleal. 
 Corrupción. 
 
  
3.7.1. FODA 
Cuadro N° 3 
FODA 
 
INTERNOS EXTERNOS 
N
EG
A
T
IV
O
S 
DEBILIDADES AMENAZAS 
Sistema de Comercialización no 
apropiado 
Incremento en los precios de los elementos 
que conforma el producto 
Canal de Distribución no existente Mercado que pondera las marcas 
ecnología no sofisticada 
Vulnerabilidad que tiene el país ante 
acontecimientos externos. 
Falta de capacidad para endeudarse 
Rivalidad con los productos 
complementarios y sustitutivos 
Publicidad y promociones sórdidas Competencia desleal 
Gestión de compras inadecuado Corrupción 
Falta de alianzas estratégicas proveed.   
P
O
SI
TI
V
O
S 
FORTALEZA OPORTUNIDADES 
El prestigio del producto en el 
mercado 
Tendencia al consumo de alimentos más 
saludables. 
La calidad e imagen del producto Apertura del mercado a productos naturales 
Los beneficios cualitativos y 
nutritivos del producto 
Apoyo del gobierno a las microempresas 
con capacitación y asistencia técnica 
Establecimiento propio para la 
elaboración del producto 
Apalancamiento (Acceso al sistema 
financiero) 
Equipos o Herramientas apropiados 
para el desarrollo del producto 
Tecnología 
Localización y tamaño optima de la 
microempresa 
Crecimiento de la Población 
Fuente: El Autor 
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3.7.2. Análisis de la Competencia 
Nuestra competencia directa es el “El Yogurt Príncipe Persia”, labora el mismo 
producto con las mismas características por ser uno de los hijos del fundador de este 
negocio y por ende posee el derecho de realizar este producto. 
 
Yogurt Príncipe de Persia, es una microempresa productora y comercializadora del 
yogurt con frutas, que ahora ocupa el mercado centro-norte de Quito. 
 
Antigüedad en el Mercado: Yogurt Príncipe de Persia se encuentra en el mercado 
ecuatoriano desde hace 20 años, elaborando y comercializando el producto yogurt de 
frutos. 
 
Participación en el Mercado: Yogurt Príncipe de Persia tiene una amplia 
participación en el mercado, especialmente porque no tiene competencia directa, 
ubicando sus unidades de negocio en la parte centro-norte de Quito, hasta el 
momento posee tres puntos de venta y también comercializa su producto bajo pedido.  
 
Precio de Venta: Para la empresa Yogurt Príncipe de Persia los rubros de arriendo, 
materia prima y mano de obra son altos, por ende el valor del yogurt con frutas, 
específicamente el vaso de 200 cc., está a 1,30 centavos de dólar, el vaso de 12 gr., 
está a 1,50 y de un litro está a 3,50 centavos de dólar, los precio están acordes a la 
realidad del costo del producto. 
 
Proveedores: Los principales ítem del producto son la leche, las frutas y los embases 
plásticos, no poseen un proveedor en particular ni convenios con algunos de ellos, 
compran de acuerdo al precio del mercado. Se abastecen en distribuidoras de venta 
de plástico y realizan las compras de las frutas en mercados urbanos, como San 
Roque y el Mayorista. Sin embargo, se puede decir que el único artículo que maneja 
algún tipo de acuerdo, es el proveedor de la leche, que trae el producto desde 
Papallacta. 
 
Clientes: Por ser un producto alimenticio y de aceptación, los clientes son diversos, 
no importa su clase social, estatus sociocultural, idioma o raza. 
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Sistema de Distribución: Posee tres unidades de negocio y todas ubicadas 
estratégicamente en la zona centro - norte de Quito: Dos puntos de venta, sector la 
Carolina y una en el sector la Mariscal. 
 
Políticas de Descuentos: En la actualidad no poseen políticas de descuentos pero 
realizan promociones eventuales que benefician nutritivamente y económicamente al 
cliente. 
 
La microempresa “Yogurt Príncipe de Persia”, en estos momentos es la única que 
elabora este producto y que abastece al mercado quiteño, no tiene competencia 
directa en la ciudad de Quito y tal vez por esta situación no invierta 
considerablemente en  publicitar su producto, no se preocupa por la competencia y 
en cierta manera no visualiza la expansión de su mercado. 
 
 
3.7.2.1. Oportunidades del Mercado 
Las oportunidades para la microempresas “Yogurt Persia”, se presentan favorables 
para la reconquista del mercado. La competencia tiene instaladas sus unidades de 
negocios en el sector centro-norte de Quito y por el momento no se proyectan 
acaparar mayor mercado, motivado por la inversión que requerirían en ubicar otro 
punto de venta. 
 
Por otra parte existe una gran apertura para la presencia de microempresas en todo el 
estado ecuatoriano, dado que son impulsadoras del desarrollo económico y creadoras 
de plazas de trabajo, de esta misma manera lo enfoca el gobierno, por eso su 
colaboración a los micros y pequeños empresarios. Considerando estos dos atributos 
que produce la creación de una microempresa, podemos decir que Yogurt Persia 
tiene las puertas abiertas para retomar las actividades económicas e implantar su 
nueva visión en la comercialización del producto, yogurt con frutas, en el mercado 
ecuatoriano. 
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La visión de nuestra microempresa es fundamentalmente comercializar el producto, 
sin la creación de unidades de negocio, sólo con la utilización de un centro de acopio, 
lugar estratégico para producir y comercializar el producto, utilizando puntos de 
despendio; eliminando el costoso rubro del arriendo, empleados y gastos 
administrativos. 
 
 
3.7.2.2. Ventajas Competitivas 
 Imagen y Calidad del Producto (Prestigio) 
 
 No utilización de Químicos. 
 
 Producto 100% natural 
 
 Producto nutritivo que beneficia al consumidor/cliente. 
 
 Producto Artesanal 
 
 
3.7.2.3. Estrategias Mercado 
 Estrategia Comercial 
Propones a nuestros clientes instalar todo un sistema logístico de abastecimiento del 
producto en cada punto de venta, sin que ellos gasten ningún centavo, más bien serán 
merecedores de un retribución económica y de agradecimiento por prestarnos un 
espacio físico no mayor de 1,50 cm de largo por 1 m de ancho, que servirá para 
ubicar una mini refrigeradora panorámica, con capacidad de abarcar 50 unidades de 
vasos de yogurt de 200 cc., en su interior, un soporte metálico para la mini 
refrigeradora, con el fin de ponerla a vista del cliente, publicidad en nylon o espuma 
flex para resaltar la imagen, las características nutritivas y el reciclaje del producto, 
por último un basurero, con el nombre o logo de la empresa. 
 
Ubicar gradualmente 4 unidades de expendio del producto, yogurt con frutas en cada 
parroquia del sector norte de la ciudad de Quito y que cada una produzca una venta 
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alrededor de 25 unidades por punto de negocio, el resultado de venta sería de 100 
unidades diarias. 
 
La maquinaria instalada se la proporcionaría en consignación o se tomara todos los 
recaudos necesarios y legales para proteger la maquinaria, entre ella, que los locales 
pertenezcan a los dueños de los negocios o que el negocio, ya posee tiempo y 
credibilidad ganada en el mercado. En el momento que ya no requieran nuestro 
producto se procederá a retirar la logística del bien. 
 
En cada punto de venta que establezcamos en las parroquias del norte de la ciudad de 
Quito, ofreceremos exclusividad, es decir que no estableceremos otro punto de venta 
por lo menos a un radio de ciento cincuenta metros a la redonda. 
 
Debemos tomar en cuenta que antes del desarrolle de la estrategia comercial, la 
microempresa debe estar afiliada a la Junta Nacional del Artesano, motivado por los 
beneficios que presenta el código de defensa del artesano: no cobro del IVA en los 
productos de elaboración artesanal, no repartición de utilidades, contratación de 
operarios, aprendices, excepción del código de trabajo, entre otros que favorecen a la 
microempresa artesanales. 
 
 Estrategia de Venta 
En la venta del producto, sin duda pretendemos llegar a acuerdos económicos, que 
beneficien a ambas partes. Hemos diseñado una serie de propuestas para conquistar 
el mercado y sean acogidas por el cliente/consumidor: 
 
 Podemos ofrecer un porcentaje de las ventas, que no sea mayor de 0,20 ctvs., por 
unidad, siempre y cuando el precio al público del producto sea no mayor a un 1 
dólar. 
 
 Podemos vender directamente el producto a 0,70 ctvs., y el cliente lo venda no 
mayor a un dólar. 
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 Podemos decirle al cliente que venda las unidades a 1 dólar y que nos den un 
porcentaje de las ventas, no menor a 0,70 ctvs., por unidad. 
 
 Podríamos vender una unidad de negocio instalada, es decir, la imagen, la receta, 
nombre comercial, los procesos de elaboración y comercialización del producto. 
 
 Otra propuesta es llegar acuerdos mínimos de venta con el cliente y retribuirlo 
económicamente. Por ejemplo: 
 
 De 75 a 90 und. x sem. – 50 usd que equivale a 0,17 ctvs x und. 
 De 91 a 100 und. x sem.– 75 usd que equivale a 0,20 ctvs x und. 
 De 101 a 125 und. x sem. – 100 usd que equivale a 0,25 ctvs x und. 
 De 126 a 175 und. x sem. – 125 usd que equivale a 0,25 ctvs x und. 
 De 156 a 175 und. x sem. – 170 usd que equivale a 0,28 ctvs x und. 
 De 176 a 200 und. x sem. – 200 usd que equivale a 0,30 ctvs x und. 
 
La media ideal sería vender 126 unidades por semana, en este punto se obtendría una 
ganancia importante, tomando en cuenta que son cuatro puntos de ventas que serán 
ubicados en cada parroquia del sector norte de Quito. 
 
De esta lluvia de ideas, elegimos manejarnos con dos prospectivas: la venta directa y 
la retribución económica por el volumen de venta del producto, en ambos casos, se 
proporcionará la logística de comercialización del producto: Mini refrigeradora 
panorámica, soporte metálico, publicidad (nylon o espuma flex) y basurero. 
 
Es importante aclarar las directrices a seguir de cada estrategia de venta, sin embargo 
no está exenta de modificaciones u observaciones, las que deben ir en sentido de 
mejor el vinculo comercial con el cliente. 
 
Venta directa.- Se comercializa directamente el producto con el propietario del 
negocio, se instala todo la logística del punto de venta y se llega a un convenio de 
precio de venta del producto al público, el mismo que no puede ser mayor a un dólar, 
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ya que comercializaremos el producto a 0,70 ctvs, otorgándole al dueño del negocio 
una ganancia de 0,30 ctvs de dólar por producto vendido. 
 
Obviamente con esta estrategia de venta, el cliente tiene mayor ganancia a lo que 
recibiríamos como utilidad, sin embargo creemos que al momento que la empresa 
produzca desde 75 unidades diarias en adelante, los costos de producción podrían 
bajar de un 20%, lo que significa que nuestra ganancia incrementaría.  
 
Volumen de venta del producto.- Es un compromiso entre el cliente y productor, 
llegando a acuerdos mínimos de volumen de venta pero estableciendo con claridad 
las condiciones de venta del producto. 
Cuadro N° 6 
TARIFA POR VOLUMEN DE VENTA 
Unidades Valores 
Venta 
por día 
Semanales 
(6 días) 
Mensuales 
(24 días) 
Ganancia 
por Und. 
Retrib. Ec. 
Mensual 
13 75 – 90 300 - 360 0,17 50 
15 91 – 100 364 - 400 0,20 75 
17 101 – 125 404 - 500 0,25 100 
21 126 – 150 504 - 600 0,25 125 
26 156 – 175 624 - 700 0,28 170 
30 176 – 200 704 - 800 0,30 200 
Fuente.- El Autor 
 
De la misma manera se proporcionar la logística para venta del producto, se instala  
la maquinaria dentro del negocio, previo acuerdo de prestación de un espacio físico y 
servicio de venta, es decir una contribución económica por el convenio de 
comercializar el producto. El producto se vendería a un dólar, teniendo una ganancia 
de 0,50 ctvs de dólar por producto. 
 
En esta propuesta el cliente prestador del espacio físico y la atención al cliente tendrá 
una ganancia de acuerdo al convenio económico que se establezca, sin embargo este 
valor convenido no podrá sobrepasar los 0,30 ctvs de dólar por producto del monto 
total que se presupueste vender al mes. 
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Se debe tomar en cuenta que en esta estrategia de venta por volumen existe un gran 
riesgo por la no salida del producto, ya que la pérdida o deterioro de la mercancía en 
gran parte lo asumiría el productor. Es vital llegar acuerdos mínimos de tolerancia en 
la compra y venta del producto para evitar grandes pérdidas e incluso la quiebra de la 
microempresa. 
 
Los riesgos que más preocupan a la empresa y que quizás tendríamos que enfrentar 
en la comercialización del producto: 
 
 La no acogida de nuestro producto. 
 
 La no rotación constante de nuestra mercancía. 
 
 El no pago oportuno de nuestros clientes. 
 
 La pérdida total o parcial de nuestra maquinaria en los puntos de venta. 
 
 El no interés de nuestros clientes de promocionar y vender nuestro producto. 
 
Creemos que estableciendo un periodo de tiempo prudente podríamos asumir el 
riesgo pero pasado ese tiempo de prueba, el riesgo parcial o total lo cubriría el 
cliente, ya que confiamos en la calidad de nuestro producto. 
 
Las estrategias a desarrollar estarán sujetas al mercado que deseamos ingresar, a 
través de la venta directa, nuestro producto tendría mayor acogida pero si 
encontramos un mercado amigable con nuestro producto, plantearíamos la segunda 
propuesta, volumen de venta. 
 
Sin embargo, no nos aferraremos a una de estas dos propuestas, ponderaremos el 
interés del cliente sobre nuestro interés y lo dirigiremos de acuerdo al mercado o tipo 
de negocio que deseamos conquistar pero sin perder la perspectiva de la empresa que 
es la rotación permanente de la mercancía, ingresos satisfactorios por la venta del 
producto y la minimización de los costos. 
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 Estrategia Proveedores 
La microempresa en un periodo determinado se autogestionaria de algunos insumos 
que forman el producto como: la leche, zanahoria, remolacha, frutilla, la reutilización 
de las tapas de los vasos plásticos como una estrategia de bajar los costos de 
producción y no requerir de ciertos ítems y proveedores. 
 
 
3.7.3. Comercialización 
La visión de la entidad pretende fundamentalmente dar un giro de 360° en la 
comercialización del producto, ya que deseamos llegar a nuestro cliente de forma 
directa, evitando los intermediarios; para lograr este objetivo actuaremos de forma 
directa en la venta del producto. 
 
Debemos tomar en cuenta que es extremadamente importante el diseño del plan de 
ruta para la entrega del producto, ya que si falláramos en la planeación de entrega, 
ocasionaremos un gran problema financiero a la entidad y por consiguiente debemos 
medir la distancia, el tiempo, cantidad de unidades y gasto de movilización 
(combustible) en la entrega del producto, tomando en cuenta que el punto de partida 
es el centro de acopio. 
 
 
3.7.3.1. Análisis de Precios 
Los precios en el mercado varían de acuerdo al tamaño, marca y calidad del 
producto, existen productos de yogurt que obviamente son elaborados de forma 
artesanal y cumplen con los requisitos sanitarios que obliga la ley del consumidor. 
 
Debemos tomar en cuenta que el valor agregado que presente el producto yogurt con 
frutas, origina distinción en el mercado y por ende su valor, el mismo que esta en 
función directa a la elaboración y diseño del producto, no obstante existen productos 
a menor precio y que son industrializados pero que no proveen los beneficios y 
características de nuestro producto. 
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3.7.3.2. Canales de Distribución 
Es fundamente definir claramente el canal de distribución que aplicará la 
microempresa para comercializar el producto. 
 
Hemos venido trabajando con el proceso de producción por lote y bajo pedido, 
estaremos manteniendo este mismo proceso y el tipo de canal que utilizaremos según 
la nueva visión de la entidad será el canal directo, circuito corto, sin intermediario 
desde el productor hasta el consumidor. 
 
 
3.7.4. Mercadotecnia 
Es primordial detallar los aspectos importantes de la mercadotecnia dentro de la 
microempresa: 
 
 
3.7.4.1. Producto 
Vaso de plástico de 200cc con sus respectivas tapas, ambos transparentes. Dentro del 
se encuentra yogurt 100% natural, el que puede ser de distintos sabores: fresa, 
durazno, coco, guanábana, miel, vainilla, entre otros y de manera elegante, seductora 
al paladar se hallan distribuidos, cuatro tipos de trozos de frutas: Fresa, Manzana, 
Plátano y Kywi, como se demuestra en el gráfico. 
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Gráfico N° 1 
Vaso de Yogurt con Frutas de 200 cc. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: El Autor 
 
Al proceder la comercialización del producto, incluiremos una cuchara pequeña de 
plástico, el logo de la microempresa, “Yogurt Persia”, y el tiempo de duración del 
producto en congelación. 
 
 
3.7.4.2. Precio 
El precio debe estar en función a las variables: costo, porcentaje de utilidad, gastos, 
mercado y competencia. 
 
 
3.7.4.2.1. Costo Unitario 
Cuadro N° 7 
MATERIA PRIME DIRECTA 
MPD 
Compr. 
Mens 
Valor 
Real 
Unidades 
Vasos 
Yogurt 
Cost. 
Unit 
 Item Proyección Mensual Unid Unid $ 
 Manzana 28 28 120 2400 0,012 
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Kywi 28 28 120 2400 0,012 
 Fresa 15 15 600 2400 0,006 
 Plátano 5 5 240 2400 0,002 
 Leche 300 288 480 2400 0,120 
 Vaso Pequeño 300 240 2400 2400 0,10 
 Azúcar 48 38,4 1 2400 0,016 
 Total 724 642,4 
   
0,2677 
 
Fuente.- El Autor 
 
Cuadro N° 8 
MANO DE OBRA DIRECTA 
MO Valor Emplead. Yogurts Cost. Unit. 
 Mano Obra 132 1 2400 0,05 
 Total 132 
   
0,06 
  
Fuente.- El Autor 
 
Cuadro N° 9 
COSTO DIRECTO DE FABRICACIÓN 
Materia Prima Indirecta 
MPI 
Compr. 
Mens. 
Valor 
Real 
Unid. 
Totales 
Unid. 
Reales 
Cost. 
Unit.  
Item Proyección Mensual Unid Unid $ 
 Cucharas 35 28 3000 2400 0,0117 
 Coco  1 4 180 720 0,0056 
 Pulpa 20 20 2400 2400 0,0083 
 Zanahoria 1 1 960 960 0,0010 
 Remolacha 1 1 720 720 0,0014 
 Total 58 54 
   
0,0280 
 
Costos Fijos y Variables 
Costos Total Vasos Med. Cost. Und. 
 
$ Unid 
 Luz 5 2400 0,002 
Agua 5 2400 0,002 
Gas 5 2400 0,002 
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Transporte 100 2400 0,042 
Total 212,5 
 
0,048 
 
Fuente: El Autor 
 
Cuadro N° 10 
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y FINANCIEROS 
 
Gastos Tiempo Valor Unds./Anual Costo Unit. 
    $ Yogurt Peq Mensual 
Publicidad y Mantenimiento Mensual 25 2400 0,010 
Suministros Oficina Mensual 25 2400 0,010 
Útiles de Oficina Mensual 35 2400 0,015 
Interés y Gastos. Finz. Mensual 76,99 2400 0,0321 
Amortización Mensual 12,5 2400 0,005 
Depreciación Ventas Mensual 74,88 2400 0,031 
Total   249,37   0,104 
 
Fuente: El Autor 
 
 
3.7.4.2.2. Conformación del precio de venta 
Cuadro N° 11 
PRECIO DE VENTA AL PÚBLICO 
PRECIO DE VENTA AL PÚBLICO 
COSTO DE FABRICACIÓN Y DISTRIBUCIÓN UTILIDAD 
COSTO DE FABRICACIÓN GASTO COMERCIAL 
  
COSTO PRIMO CIF 
    
MPD MOD 
      
MPD 
       
 
0,70 
0,507 38% 
0,40 0,104 
  0,33 0,08 
   0,27 0,06 
    0,27 
        
Fuente: El Autor 
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3.7.4.3. Plaza o Distribución 
La Microempresa cuenta con un local propio que requiere de algunas modificaciones 
antes de empezar a producir.  
 
La distribución que llevará a efecto, la microempresa “Yogurt Persia”, será 
horizontal, venta directa, canal corto, sin intermediarios. 
 
 
3.7.4.4. Publicidad 
La calidad y la imagen del producto “Yogurt Persia” ha sido la carta de presentación 
en el mercado, nos ha permitido poseer credibilidad y simpatía  por parte de nuestros 
clientes/consumidores. Planteamos en este nuevo proceso de comercialización una 
publicidad directa al cliente/consumidor pero enfocado en las propiedades nutritivas 
de los componentes del producto, tomando en cuenta que la parte ecológica también 
será sinónimo de difusión. 
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CAPÍTULO VI 
 
 
4. Estudio de Mercado 
Es el primer paso que debemos seguir para la conquista de un nicho de mercado, es 
el diagnóstico situacional del mercado, el comportamiento de la oferta y la demanda, 
la conducta de la competencia, la actuación de los proveedores, los factores externos 
e internos que afectan el normal desenvolvimiento de una empresa. 
 
 
4.1. Visualización del Estudio de Mercado 
El mercado presenta grandes oportunidades a las microempresas, ya que existen 
segmentos de mercados no satisfecho por las grandes y medianas empresas e 
industrias. Esto nos alienta pero al mismo tiempo se juega grandes intereses 
económicos y sociales, dado que la mayoría de las microempresas provienen de 
familias o individuos de clase media y baja, que lo único que pretenden es mejorar su 
calidad de vida significando a su vez, un gran sacrificio monetario y familiar. 
 
Las medias y grandes empresas, cuando se trata de realizar un estudio de posibles 
nichos de mercados, de nuevos productos, la fidelidad del cliente, la competencia, 
destinan un porcentaje de inversión ligado al objetivo que se desea alcanzar, 
sencillamente con el fin lógico de evitar la utilización de recursos innecesarios, 
pretendiendo que los medios destinados al estudio del mercado sean manejables y no 
cause una desestabilidad financiera dentro de la empresa o programa. 
 
Siguiendo este ejemplo de las estrategias que aplican las medias y grandes empresas, 
destinaremos un porcentaje acorde a la inversión del negocio, esto nos permitirá 
obtener un claro escaneo del mercado. 
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4.1.1. Objetivo General 
Demostrar que la nueva visión, ocasionará mayores réditos económicos a la 
microempresa, llegando con el producto directamente al cliente, obteniendo mayor 
ganancia y minimizando los costos. 
 
 
4.1.2. Objetivos Específicos 
 Determinar la demanda del mercado meta. 
 Establecer la rentabilidad del mercado meta.  
 Establecer las vías de comercialización del mercado meta. 
 
 
4.2. Mercado Objetivo 
El mercado lácteo es el principal responsable de la estabilidad de los derivados de la 
leche, sin su ingrediente principal no podría existir el queso, la mantequilla, yogurt, 
entre otros. Partimos de esta primicia porque consideramos indispensable 
involucrarlo a este mercado, ya que afecta directamente a nuestro mercado objetivo, 
el yogurt. 
 
 
4.2.1. Análisis del Mercado 
En el mercado ecuatoriano, el consumo de yogurt ha ido creciendo, aunque algunos 
analistas lo consideran un producto elitista. Las industrias han hecho grandes 
inversiones para mejorar los procesos de producción, la calidad del producto, 
servicio, con el fin de abarcar mayor mercado, presentado un producto competitivo 
que satisfaga las necesidades del cliente/consumidor. 
 
Sin embargo, esto no significa que cubren todos los nichos del mercado y peor aun 
creer que atienden todas las necesidades del cliente, ya cada día aparecen nuevas 
exigencias; es claro que abarcan la mayor parte del mercado pero existen necesidades 
que no han sido satisfechas, nichos de mercado no atendidos, abriendo las puertas 
para que las microempresas acojan esta considerable demanda y la satisfagan. 
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Sabemos que existen en la actualidad nichos de mercados, desatendidos a pesar que 
el producto yogurt de estas grandes compañías, están siendo ofertadas en gran escala 
en el mercado ecuatoriano pero nuestra conclusión es que las grandes industrias, se 
enfocan más en la ganancia, recuperar la inversión y mantener el producto, 
olvidándose del elemento fundamental del marketing, el cliente, y toda empresa debe 
partir de esta primicia. Creemos que presentando un producto de igual o mejor 
calidad pero con mayores beneficios, quizás al mismo precio y con una ganancia 
proporcional a su inversión generará una satisfacción igual, e incluso mayor que los 
productos existente. 
 
 
4.2.2. Definición del Mercado 
El mercado a conquistar es un segmento del Norte de la Ciudad de Quito, que 
comprende específicamente ocho (8) parroquias: Carcelén, El Condado, Cotocollao, 
Cochapamba, La Kennedy, Jipijapa, Rumipamba e Iñaquito, la razón de elegir este 
Sector, se debe a dos razones, por la ubicación del centro de acopio, sector norte, 
parroquia de Cotocollao e indudablemente porque se trata de un sector netamente 
comercial. 
 
Nuestra unidad de desarrollo del producto (Centro de Acopio), estará ubicada en el 
sector norte, parroquia Cotocollao, ciudadela la Delicia, calles Martín Alonso N66-
65 y Lizardo Ruiz. 
 
 
4.3. Segmentación 
Toda investigación a realizar debe buscar contar con datos reales, evitando en todo 
momento el sesgo, para que el estudio a presentar cuente con la mayor credibilidad y 
objetividad. 
 
 
4.3.1. Segmentación del Mercado 
Variables Demográficas 
Sexo:   Masculino y Femenino 
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Edad:   Entre 5 a 65 años 
Raza:    No aplicable 
Educación:  No aplicable 
Etnia:   No aplicable 
Estatus:   Nivel Socio Económico Bajo, Medio y Alto 
Ingresos:  Medios (SMV) 
 
Variables Geográficas 
País:     Ecuador 
Provincia:   Pichincha 
Cantón:    Quito 
Parroquias Urbanas:  Carcelén, El Condado, Cotocollao, Cochapamba, La Kennedy, 
Jipijapa, Rumipamba y Iñaquito. 
 
Variables Psicográficas 
Personalidad:   Usuario consumista de productos lácteos. 
Estilo de Vida: Persona dependiente e independiente que consuma productos 
lácteos. 
Grupo Referencia: Restaurantes, Bares, Centros Educativos, Complejos 
Turísticos, Centros Comerciales, Locales, Islas, Ferias, 
Eventos, Actos y Reuniones Sociales. 
Perfil de Mercado: Hombres y Mujeres de la ciudad de Quito, sector norte, 
económicamente dependiente e independiente, comprendidos 
entre los 5 a 65 años, consumidores de productos lácteos. 
 
 
4.3.2. Análisis del Grupo Objetivo 
Mercado Total: Por ser un producto alimenticio, de consumo y 
aceptación máxima, el alcance de la oferta y la 
demanda puede encasillar a un país e incluso fuera de 
él, en este caso será el mercado ecuatoriano. 
 
Mercado Potencial: Los habitantes de la provincia de Pichincha. 
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Mercado Disponible: Canto Quito 
 
Merc. Disponible Calificado: Parroquias Urbanas: Belisario Quevedo, Carcelén, 
Centro Histórico, Cochapamba, Comité del Pueblo, 
Cotocollao, Chilibulo, Chillogallo, Chimbacalle, El 
Condado, Guamaní, Iñaquito, Itchimbia, Jipijapa, 
Kennedy, La Argelia, La Ecuatoriana, La Ferroviaria, 
La Libertad, La Magdalena, La Mena, Mariscal Sucre, 
Ponceano, Puengasi, Quitumbe, Rumipamba, San 
Bartolo, San Isidro del Inca, San Juan, Solanda y 
Turubamba 
 
Mercado Meta: Los habitantes dependientes e independientes, entre 5 a 
65 años, consumidores de yogurt, ubicados en el sector 
norte de Quito, en las parroquias urbanas de Carcelén, 
El Condado, Cotocollao, Cochapamba, La Kennedy, 
Jipijapa, Rumipamba e Iñaquito. 
 
 
4.4. Diseño e Instrumentos de investigación 
En la investigación existe variedad de técnicas o herramientas a utilizar, 
particularmente en este estudio investigativo, aplicaremos la encuesta, la entrevista, 
la observación directa y análisis de documentos estadísticos. 
 
Las encuestas es el medio que nos permitirá recolectar información directa de los 
distintos agentes: personas, grupos, instituciones, que estén relacionados en forma 
directamente con la investigación. 
 
La encuesta a desarrollar, contendrá preguntas de selección múltiple, dado que nos 
interesa obtener la mayor información de las preferencias y gustos de los 
consumidores, permitiéndonos obtener una visión amplia de la situación del producto 
con respecto al mercado. Además por tratarse de un producto alimenticio, maneja un 
sin número de posibles variables o respuestas. 
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La entrevista es el medio que nos ayudara a dialogar con el entrevistado con la 
finalidad de obtener una personalizada información. 
 
Los datos estadísticos es un vistazo al pasado, presente y futuro; que nos permitirá 
sacar conclusiones del mercado y cuál es su tendencia. 
 
 
4.5. Tipo de Investigación 
El tipo de investigación es aplicado y de campo. En consecuencia, la investigación 
que se va utilizar es “la investigación descriptiva”, ya que es la que define con 
exactitud y objetividad, el nivel de investigación que se va a realizar; se la considera, 
una investigación que reseña las características o rasgos de la situación o fenómeno 
objetivo de estudio. 
 
 
4.6. Aplicación de la Investigación 
Población 
El universo de nuestra investigación es la zona norte de la ciudad de Quito, ya que es 
un lugar que se adapta a nuestras expectativas y recursos. Además es justamente el 
Sector Norte de Quito, el lugar donde se ubicaría la microempresa para elaborar y 
comercializar el producto. 
 
Muestra 
Al haber establecido el universo, podemos obtener la muestra, el segmento de 
mercado a estudiar, que serían los habitantes ubicados en el sector norte de Quito, en 
las parroquias urbanas de Carcelén, El Condado, Cotocollao, Cochapamba, La 
Kennedy, Jipijapa, Rumipamba e Iñaquito. 
 
Para estimar matemáticamente la muestra, hemos decidido aplicar el método de 
muestreo probabilístico proporcional, ya que esta clase de muestreo se adapta a los 
criterios y factores del tipo de muestra que deseamos obtener, principalmente por dos 
factores: el margen de confiabilidad, que es el porcentaje de seguridad o nivel 
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deseado de confianza y el error estándar, que es el margen de equivocación que se 
puede desear en una investigación. 
 
El muestro proporcional, emplea la siguiente fórmula: 
   
                     Z
2
α/2 PQN 
    n = 
                   Σ2 (N-1)+Z2 PQ 
 
En donde, 
n = Tamaño necesario de la muestra. 
Z α/2 = Margen de confiabilidad o número de unidades de desviación estándar en 
la distribución normal que producirá el nivel deseado de confianza (para 
una confianza de 95% o un α = 0,05, Z = 1, 96; para una confianza de 99% 
o un α = 0,01, Z = 2,58). 
P = Probabilidad de que el evento ocurra. 
Q = Probabilidad de que el evento no ocurra. 
Σ = Error o diferencia máxima entre la media muestral y la media de la 
población que está dispuesto aceptar con el nivel de confianza que se ha 
definido. 
N = Tamaño de la población. 
 
Para obtener las variables “P”, Probabilidad de que el evento ocurra y “Q”, 
Probabilidad de que el evento no ocurra,  realizamos una prueba piloto. 
 
Establecimos realizar la muestra piloto a 30 personas, con el objetivo de determinar 
el porcentaje de aceptación y desaprobación del producto yogurt; encuestas que 
fueron realizadas en el sector norte de Quito, parroquia de Cotocollao, aplicando la 
siguiente pregunta: 
 
1. ¿Usted consume yogurt? 
Del 100% de los encuestados obtuvimos el siguiente resultado: 
25 personas SI consumen yogurt 
5 personas No consumen yogurt 
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Gráfico N° 2 
RESULTADOS DE LA DEMANDA  
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: El Autor 
 
El resultado en porcentajes estadísticos, significa que el 83% de los encuestados, 
consumen yogurt y el 17% no consume.  
 
De acuerdo a estas condicionantes, se procede al cálculo y obtención de la muestra, 
es decir el número de encuestas a realizar. 
 
 Obtención de la Muestra 
Cuadro N° 12 
TAMAÑO DE POBLACIÓN, SECTOR NORTE DE QUITO 
Fuente: INEC, Censo, 2009 
Elaborado por: Xavier Vásquez 
Segmentación Población Sector Norte de Quito 
P
a
rr
o
q
u
ia
s 
U
rb
a
n
a
s 
Parroquias Sector Norte Total Hombres Mujeres 
1 CARCELÉN 39.178 19.137 20.041 
2 EL CONDADO 55.787 27.540 28.247 
3 COTOCOLLAO 32.384 15.327 17.057 
4 COCHAPAMBA 44.869 22.021 22.848 
5 LA KENNEDY 70.603 33.366 37.237 
6 JIPIJAPA 34.991 16.166 18.825 
7 RUMIPAMBA  31.351 14.335 17.016 
8 IÑAQUITO 43.851 20.169 23.682 
TOTAL 353.014 168.061 184.953 
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Para este caso, hemos decidido definir un margen de confiabilidad de 95% (1- α), 
que corresponde a Z = 1, 96. 
 
Obtenido los datos necesarios para desarrollar la fórmula del muestreo proporcional, 
procedemos a ejecutarla: 
n = ? 
Z α/2 = 1,96 (95%)  
P = 83% 
Q = 17% 
Σ = 0,05 (5%) 
N = 353014 
 
                     Z
2
α/2 PQN 
    n = 
                   Σ2 (N-1)+Z2 PQ 
 
                 (1,96)
2 
(0,83)(0,17)353014 
    n = 
           0.05
2
 (353014-1)+1,96
2
(0,83)(0,17) 
 
             0,5420x353014 
    n = 
            882,5325+0,5420 
 
              191351,154 
    n = 
                883,0745 
            
    n =    216,68 
            
    n =    217 (Encuestas) 
 
 Ruta de la Encuesta 
Hemos fijado los lugares más idóneos, el número de encuestas y la ruta que 
seguiremos para realizar las encuestas en cada parroquia. Se anexa Cuadro 
explicativo: 
 
 
 61 
 
Cuadro N° 13 
PARROQUIAS ENCUESTAS  
Parroquias, Sector Norte 
Posibles sitios a Encuestar N° 
1 
CARCELÉN Calle Principal de Carcelén 27 
2 EL CONDADO Centro Comercial el Condado 27 
3 COTOCOLLAO Mi Comisariato, Santa María 28 
4 COCHAPAMBA Instituto La Cordillera 27 
5 LA KENNEDY Salesiana la Kennedy y Sector 27 
6 JIPIJAPA Estación del Trole 27 
7 IÑAQUITO Santa María, Voz Andes 27 
8 
RUMIPAMBA  Ute, San Gabriel, Metropolitano 27 
  
Total 217 
Fuente: El Autor 
 
La ruta a seguir, empieza de Sur a Norte, desde la parroquia Rumipamba hasta llegar 
a Carcelén como se muestra en el Cuadro ubicado en la parte superior. 
 
 Encuesta 
Obtenido la muestra, diseñado la ruta para la recolección de datos en la 
investigación, procedemos al desarrollo de la encuesta. 
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ENCUESTA 
 
Tema:   “Consumo del Producto Yogurt” 
 
Identificación:  Hombre  Edad  _______ 
   Mujer                         
 
Tiempo Aplicación: 2 minutos 
Tipo Pregunta: Alternativa Múltiple 
 
Objetivo:  
Determinar la potencialidad del mercado meta y el grado de aceptación del producto yogurt con 
frutas en el mercado ecuatoriano, sector norte de la ciudad de Quito para retomar las actividades 
comerciales y productivas de la microempresa. 
 
Instrucciones: 
Por favor, solicitamos contestar la siguiente pregunta, con sinceridad y veracidad; colocando 
una “X” dentro del Cuadro. 
CUESTIONARIO: 
1. Consume Usted Yogurt? 
a. Sí    b. No  
2. Tiene intolerancia a la lactosa? 
a. Sí    b. No  
3. Considera Usted que el yogurt es un producto que beneficia al sistema inmunológico? 
a. Sí    b. No  
4. Cada qué tiempo consume yogurt? 
a. Periódicamente     b. Ocasional         c. Rara Vez            d.  Casi Nunca 
5. Qué sabor de yogurt le agrada más? 
a. Durazno  b. Mora c. Guanábana  d. Fresa  
6. Usted compra yogurt en: 
a. Tiendas          b. Mercados         c. Supermercados            d. Locales Especializados   
7. Qué tipo de yogurt Usted consume? 
a. Natural           b. Light          c. Normal          d. Con Cereal         e. Con frutas             
8. Usted  ha probado Yogurt con trozos frutas?   
a. Sí    b. No  
9. Usted ha consumido el Yogurt Príncipe de Persia? 
a. Sí    b. No        
10. Estaría dispuesto a pagar un valor adicional por un producto de mayor beneficio de los ya 
existente en el mercado, 100% natural, de alta calidad y de manufactura ecuatoriana. 
a. Sí    b. No  
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4.6.1. Tabulación de Datos 
La recolección de datos realizados en las ocho parroquias de Quito: Carcelén, El 
Condado, Cotocollao, Cochapamba, La Kennedy, Jipijapa, Rumipamba, Iñaquito, 
presenta los siguientes datos a analizar. 
 
Cuadro N° 14 
EDAD Y SEXO DE LOS ENCUESTADOS 
Entre 
Número de 
Encuestados Total 
Mujer Hombre 
5 – 15 5 4 9 
16 - 25 38 32 70 
26 - 35 33 37 70 
36 - 45 18 19 37 
46 - 55 6 13 19 
56 - 65 6 6 12 
Total 106 111 217 
 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
 
Gráfico N° 3 
EDAD Y SEXO DE LOS ENCUESTADOS 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
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1.      ¿Consume Usted Yogurt? 
     
 
Sí  No Total 
Porcentaje 
% 
Mujeres 98 7 105 94,931 
Hombres 108 4 112 5,069 
Total 206 11 217 100,00 
 
 
Gráfico N° 4 
¿CONSUME USTED YOGURT? 
 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
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2.      ¿Tiene intolerancia a la lactosa? 
     
 
Sí  No Total Porcentaje % 
Mujeres 1 104 105 0,922 
Hombres 1 111 112 99,078 
Total 2 215 217 100,00 
 
 
Gráfico N° 5 
¿TIENE INTOLERANCIA A LA LACTOSA? 
 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
 
 
 
 
 
 66 
 
 
 
3.      ¿Considera Usted que el yogurt es un producto que beneficia al sistema 
inmunológico? 
 
 
Sí  No Total 
Porcentaje 
% 
Mujeres 95 10 105 90,323 
Hombres 101 11 112 9,677 
Total 196 21 217 100,00 
 
 
 
Gráfico N° 6 
¿CONSIDERA USTED QUE EL YOGURT ES UN PRODUCTO QUE 
BENEFICIA AL SISTEMA INMUNOLÓGICO? 
 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
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4.  ¿Cada qué tiempo consume yogurt? 
 
       
 
Periódicamente Ocasionalmente Rara Vez Casi Nunca Total 
Mujeres 27 39 25 14 105 
Hombres 21 31 42 18 112 
Total 48 70 67 32 217 
% 22,120 32,258 30,876 14,747 100,00 
 
 
Gráfico N° 7 
¿CADA QUÉ TIEMPO CONSUME YOGURT? 
 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
 
Nota: Se toma en base al tiempo de consume en función del ingreso mensual de una 
persona. 
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 5.      ¿Qué sabor de yogurt le agrada más? 
 
 
      
 
Durazno Mora Guanábana Fresa Total 
Mujeres 23 47 12 23 105 
Hombres 47 45 9 11 112 
Total 70 92 21 34 217 
% 32,258 42,396 9,677 15,668 100,00 
 
 
Gráfico N° 8 
¿QUÉ SABOR DE YOGURT LE AGRADA MÁS? 
 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
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6.      Usted compra yogurt en: 
       
 
Tiendas Mercados Supermerc. L. Especializados Total 
Mujeres 52 1 48 4 105 
Hombres 59 0 50 3 112 
Total 111 1 98 7 217 
% 51,152 0,461 45,161 3,226 100,00 
 
 
Gráfico N° 9 
USTED COMPRA YOGURT EN: 
 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
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Gráfico N° 10 
¿QUÉ TIPO DE YOGURT USTE CONSUME? 
 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
 
 
 
 
 
 
 
7.      ¿Qué tipo de yogurt Usted consume? 
       
 
Natural Light Normal Con Cereal Con Frutas Total 
Mujeres 14 9 64 12 6 105 
Hombres 15 2 79 11 5 112 
Total 29 11 143 23 11 217 
% 13,364 5,069 65,899 10,599 5,069 100,00 
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8.      ¿Usted  ha probado Yogurt con trozos frutas? 
 
 
Sí  No Total 
Porcentaje 
% 
Mujeres 93 12 105 79,26 
Hombres 79 33 112 20,74 
Total 172 45 217 100,00 
 
 
Gráfico N° 11 
¿USTED HA PROBADO YOGURT CON TROZOS DE FRUTAS? 
 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
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9.      ¿Usted ha consumido el Yogurt Príncipe de Persia? 
     
 
Sí  No Total 
Porcentaje 
% 
Mujeres 2 103 105 2,30 
Hombres 3 109 112 97,70 
Total 5 212 217 100,00 
 
 
Gráfico N° 12 
¿USTED HA CONSUMIDO EL YOGURT PRINCIPE DE PERSIA? 
 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
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10.      Estaría dispuesto a pagar un valor adicional por un producto de mayor 
beneficio de los ya existente en el mercado, 100% natural, de alta calidad y de 
manufactura ecuatoriana. 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico N° 13 
ESTARÍA DISPUESTO A PAGAR UN VALOR ADICIONAL 
 
Fuente: Investigación del Mercado, Encuestas “Consumo del Yogurt”, 2010 
 
 
 
 
 
 
Sí  No Total 
Porcentaje 
% 
Mujeres 70 35 105 69,585 
Hombres 81 31 112 30,415 
Total 151 66 217 100 
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4.6.2. Análisis de Datos 
 
Los resultados obtenidos al realizar las encuestas en sitios estratégicos o posibles 
nichos de mercados, presentan las siguientes deducciones: 
 
¿Consume Usted Yogurt? 
 El 94,9% de los encuestados consideran que son consumidores de yogurt. 
 
 El 5,1% de los encuestados consideran que no son consumidores de yogurt. 
 
¿Tiene intolerancia a la lactosa? 
 El 1% de los encuestados consideran que tienen intolerancia a la lactosa. 
 
 El 99% de los encuestados consideran que no tienen intolerancia a la lactosa. 
 
¿Considera Usted que el yogurt es un producto que beneficia al sistema 
inmunológico? 
 El 90,3% de los encuestados consideran que el yogurt es un producto que 
beneficia al sistema inmunológico. 
 
 El 9,7% de los encuestados consideran que el yogurt no es un producto que 
beneficia al sistema inmunológico. 
 
¿Cada qué tiempo consume yogurt? 
 El 22,1% de los encuestados consumen yogurt periódicamente. 
 
 El 32,3% de los encuestados consumen yogurt ocasionalmente. 
 
 El 30,9% de los encuestados consumen yogurt rara vez.  
 
 El 14,7% de los encuestados consumen yogurt casi nunca. 
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¿Qué sabor de yogurt le agrada más? 
 El 32,3% de los encuestados consideran que el sabor de durazno es el de mayor 
agrado. 
 
 El 42,4% de los encuestados consideran que el sabor de mora es el de mayor 
agrado. 
 
 El 9,7% de los encuestados consideran que el sabor de guanábana es el de mayor 
agrado. 
 
 El 15,7% de los encuestados consideran que el sabor de fresa es el de mayor 
agrado. 
 
Usted compra yogurt en: 
 El 51,2% de los encuestados compra el producto yogurt en tiendas. 
 
 El 0,4% de los encuestados compra el producto yogurt en mercados. 
 
 El 45,2% de los encuestados compra el producto yogurt en supermercados. 
 
 El 3,2% de los encuestados compra el producto yogurt en locales especializados. 
 
¿Qué tipo de yogurt Usted consume? 
 El 13,3% de los encuestados consume yogurt natural. 
 
 El 5,1% de los encuestados consume yogurt light. 
 
 El 65,9% de los encuestados consume yogurt normal de sabores. 
 
 El 10,6% de los encuestados consume yogurt con cereal. 
 
 El 5,1% de los encuestados consume yogurt con frutas. 
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¿Usted  ha probado Yogurt con trozos de frutas? 
 El 20,7% de los encuestados consideran que han probado yogurt con trozos de 
frutas. 
 
 El 79,3% de los encuestados consideran que no han probado yogurt con trozos 
de frutas. 
 
¿Usted ha consumido el Yogurt Príncipe de Persia? 
 El 2,3% de los encuestados consideran que han consumido yogurt Príncipe de 
Persia. 
 
 El 97,7 % de los encuestados consideran que no han consumido yogurt 
Príncipe de Persia. 
 
Estaría dispuesto a pagar un valor adicional por un producto de mayor beneficio 
de los ya existente en el mercado, 100% natural, de alta calidad y de manufactura 
ecuatoriana. 
 El 69,6% de los encuestados consideran que estarían dispuestos a pagar un valor 
adicional. 
 
 El 30,4% de los encuestados consideran que estarían dispuestos a pagar un valor 
adicional. 
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4.7. Conclusiones y Recomendaciones 
Conclusiones 
 Estos resultados obtenidos por las encuestas realizados en las diferentes zonas 
escogidas, existe una gran demanda del producto yogurt, el 95% de los 
encuestados así lo aseveran. 
 
 Esto fue una sorpresa para nosotros, ya que creíamos que existía un número 
relevante de personas intolerantes a la lactosa pero el sondeo realizado muestra 
que solo el 1% de los encuestados es intolerante. 
 
 En relación con la primera pregunta podemos observar que el mercado es amplio 
y tal vez proceda porque los beneficios nutritivos que tiene este producto y el 
90,3% de los encuestados tienen este mismo criterio. 
 
 A cada uno de los entrevistados, se les informó que tomen como referencia el 
tiempo de consume en un mes, ya que por razones contables, económicas y 
financieras a la mayoría de la población activa se la cancela mensualmente y 
obtuvimos que solo el 22% consume al mes periódicamente, el 32,3% 
ocasionalmente, 30,9% rara vez y el 14,7% casi nunca, se presenta un  mercado 
variable entre la oferta y la demanda. 
 
 El paladar de los consumidores mucha veces es caprichoso, a veces dese lo de 
siempre o desea algo nuevo, exótico pero siempre tiene un patrón a seguir y en 
el caso de los sabores del yogurt no es la excepción, ya que los sabores más 
deseados son el durazno, la mora, la fresa, guanábana, principalmente estos. 
 
 El producto Yogurt es adquirido en su gran mayoría en tiendas y supermercados, 
sumando un 96,4% y en mínima cantidad en mercados y locales especializados. 
 
 Las personas consumen en mayor demanda el yogurt normal de sabores, el 
65,9% de los encuestados así lo afirman, mientras que el yogurt natural, light, 
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con cereal y con frutas están relegados pero esto puede deberse a una serie de 
elementos. 
 
 Existe una gran oportunidad un nicho de mercado no atendido, ya que el 80% de 
los encuestados afirman no haber consumido yogurt con trozos de frutas. 
 
 Nuestra competencia, sector norte no está firmemente posicionada, lo confirman 
el 97,7% de los encuestados. 
 
 Es gratificante saber que el 70% de los encuestados estaría dispuesto a pagar un 
valor adicional y esto se debe, principalmente por el apoye de los ecuatorianos a 
la manufactura ecuatoriana. 
 
 Concluimos que el mercado se encuentra abierto, y en estos momentos se puede 
obtener los mayores beneficios para el éxito de la microempresa. 
 
Recomendaciones 
 Acoger con claridad y relevancia las necesidades o preferencias que el cliente 
evidencia en los datos obtenidos en las encuesta. 
 
 Presentar un producto que cumplas con los requisito que dilucido las encuestas y 
añadir un valor agregado que satisfaga sobre manera al cliente.  
 
 Desarrollar un plan de marketing para la reconquista del o los nichos de 
mercados insatisfechos. 
 
 Establecer canales de comunicación que recoja las sugerencias observaciones y 
recomendaciones del cliente que tenga a favor o en contra del producto. 
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CAPÍTULO  V 
5. Planificación Estratégica 
 
 
5.1. Misión 
Satisfacer la necesidad del cliente con un producto de calidad, 100% natural, y con 
los mayores beneficios nutritivos para el consumidor en el mercado ecuatoriano. 
 
 
5.2. Visión 
Ser la empresa líder en la producción y comercialización del producto, yogurt con 
frutas, distinguido en el mercado ecuatoriano por su grado de calidad y beneficios 
nutritivos que genera al consumidor/cliente. 
 
 
5.2.1. Objetivo General 
Comercializar el producto yogurt con frutas de la marca “Yogurt Persia”, en cada 
parroquia urbana elegida del sector norte de la ciudad de Quito. 
 
 
5.2.2. Objetivos Corto Plazo 
 Dar al cliente un producto de calidad, nutritivo y que refleje la filosofía de la 
empresa. 
 
 Cumplir con todos los requisitos de un producto alimenticio para su expendio. 
 
 Rediseñar los procesos de elaboración y comercialización del producto. 
 
 Cumplir fielmente con las características específicas del producto de manera 
eficiente y rápida. 
 
 Ubicar cuatro puntos de venta en la parroquia más cercana al centro de acopio. 
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 Organizar cronológicamente los tiempos de elaboración y despacho del 
producto. 
 
 Crear canales de comunicación, eficientes y eficaces, permitiendo mantener una 
continua información con los clientes. 
 
 Usar al máximo la capacidad instalada en cada punto de venta. 
 
 
5.2.3. Objetivos Largo Plazo 
 Ubicar cuatro puntos de venta en cada parroquia seleccionadas: Carcelén, El 
Condado, Cotocollao, Cochapamba, La Kenny, Jipijapa, Rumipamba e Iñaquito, 
norte de Quito. 
  
 Producir 150 unidades diarias, 4500 unidades al mes, todos los días de la 
semana, los 360 días del año. 
 
 Dinamizar el proceso de elaboración y comercialización, usando tecnología de 
punta. 
 
 Convertir a la microempresa en media empresa. 
 
 Ser una de las diez empresas del mercado ecuatoriano que produce su producto 
artesanalmente con los más altos estándares de calidad y con la responsabilidad 
de proteger el medio ambiente. 
 
 Incrementar el número de empleados y contar en la nomina con discapacitados. 
 
 Realizar una producción en serie. 
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5.3. Organigrama Estructural 
Toda empresa debe poseer una estructura lógica, coherente y flexible, donde los 
canales de comunicación produzcan el mejoramiento continuo de la estructura 
organizacional. 
 
Por el momento la microempresa se sujeta a una administración simple y limitada. El 
propietario estará encargado de la gestión administrativa y comercial; un empleado 
del departamento de producción y acorde al crecimiento de la microempresa se irá 
creando y ocupando cargos fundamentales para una sostenida y eficiente estructura 
organizacional. 
 
Planteamos la siguiente estructura organizacional diagramada, como una meta a 
alcanzar. 
 
Gráfico N° 14 
ESQUEMA DEL ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GERENCIA 
Departamento de 
Finanzas y 
Contabilidad 
 
Departamento de 
Producción 
 
Departamento de 
Marketing y Ventas 
SUB GERENCIA 
Ventas 
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 FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES 
 
Gerente 
Es el representante legal, encargado de dirigir y administrar las actividades de la 
empresa, así como comunicar y fomentar el cumplimiento de los objetivos. 
Funciones 
 Elaborar informes mensuales de las reuniones mantenidas con los responsables 
de cada área. 
 
 Elaborar estrategias que generen imagen dentro de la comercialización del 
producto. 
 
 Realizar seguimiento a los programas establecidos. 
 
 Control del desarrollo de las actividades normales. 
 
 Coordinar las actividades en todos los departamentos. 
 
 Manejar eficientemente las actividades de compras de mercadería e insumos. 
 
 Aprobar y controlar los presupuestos de Marketing y Producción. 
 
 Determinar la necesidad de contratar nuevo personal. 
 
Responsabilidad 
 Cumplir y hacer cumplir las normas establecidas, seguridad e higiene. 
 
 Controlar en normal desarrollo de las actividades. 
 
 Responder eficazmente ante las inquietudes, quejas de los clientes y 
proveedores. 
 
 Seguimiento de la ejecución de los presupuestos. 
 83 
 
 Evaluación de los informes mensuales. 
 
 Tomar decisiones financieras y económicas. 
 
Sub Gerente 
Le corresponde diseñar e implantar las distintas políticas organizativas y 
administrativas, con la finalidad de conseguir un crecimiento institucional, basado en 
la planificación, dirección, organización, control y evaluación de los procesos. 
 
Funciones 
 Planificar, organizar, dirigir, coordinar y controlar las actividades relacionadas 
con la administración de la empresa. 
 
 Supervisar el desarrollo adecuado del ambiente de trabajo. 
 
 Mantener canales de comunicación abiertos. 
 
 Desarrollar la vocación de servicio y cultura participativa. 
 
 Solución a problemas y dudas emitidas por el personal a su cargo. 
 
 Diseñar y proponer planes de desarrollo organizacional. 
 
Responsabilidades  
 Asesorar a Gerencia, aspectos que competen a la administración de la empresa. 
 
 Divulgar y hacer partícipe a todo el personal de la misión de la empresa. 
 
 Monitorear el cumplimiento de la normativa interior. 
 
 Estar pendiente de la información del personal.   
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Director del Departamento Contable y Financiero 
Encargado de administrar las actividades contables y financieras de la empresa, así 
como toda relación con el ámbito económico. 
 
Funciones 
 Laborar y presentar los Estados Financieros. 
 
 Llevar la contabilidad. 
 
 Pagar a los proveedores, empleados e impuestos. 
 
 Presentar informes financieros para posibles inversiones. 
 
 Elaboración de informes económicos y financieros 
 
Responsabilidades 
 Presentar informes sobre el manejo financiero. 
 
 El control de los ingresos y gastos. 
 
 Llevar al día la contabilidad. 
 
 El pago de sueldos, salarios, proveedores e impuestos. 
 
 Elaborar y presentar el presupuesto para su aprobación. 
 
 Entregar oportunamente la información contable y financiera. 
 
 Controlar y coordinar los inventarios. 
 
 Llevar organizadamente los registros contables de la empresa. 
 
 Crear las políticas de crédito y cobro. 
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Director del Departamento de Marketing y Ventas 
Este cargo es importante de resaltar, dado al nuevo giro de comercialización del 
producto, estará sumergido en la gran responsabilidad de hacer realidad la nueva 
visión de la empresa. 
 
Funciones 
 Contacto con potenciales clientes y proveedores. 
 
 Elaborar estrategias de ventas. 
 
 Controlar la rotación del producto y ventas. 
 
 Estar en permanente comunican con los clientes y proveedores. 
 
 Explorar y Gestionar potenciales y posibles nichos de mercado. 
 
 Controlar que el producto este en perfecto estado al comercializarlo. 
 
 Controlar que el producto llegue a tiempo y buen estado. 
 
 Realizar la estrategia de información del producto los clientes. 
 
 Elaborar planes de publicidad y promoción. 
 
 Elaborar y presentar el presupuesto de comercialización del producto. 
 
 Manejo sostenible del cliente externo. 
 
Responsabilidades 
 Supervisión de los puntos de venta del producto. 
 
 Llevar una base datos de los clientes y proveedores. 
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 Velar por la buena imagen y calidad del producto. 
 
 Mantener un promedio lógico de ventas. 
 
 Escuchar las recomendaciones y observaciones del producto que provengan del 
cliente interno y externo. 
 
 Progresar el mejoramiento del servicio al cliente.   
 
Director del Departamento de Producción 
Es la persona encargada de la planeación, control y supervisión de la fabricación del 
producto, yogurt con frutas. Cumpliendo con los estándares de calidad y eficiencia. 
 
Funciones  
 Planear, controlar y supervisar la elaboración del producto. 
 
 Controlar la calidad y estándares de los elementos que conforman el producto. 
 
 Control de calidad. 
 
 Controlar el ingreso y egreso de la mercadería. 
 
 Establecer los estándares de calidad que se atribuirá al producto. 
 
Responsabilidades 
 Revisar y aprobar el buen estado de la mercadería. 
 
 Registrar el ingreso y egreso de la mercadería. 
 
 Presentar oportunamente informes de la producción del producto: estado de la 
mercadería, calidad del producto, datos estadísticos de la salida y entrada de los 
ítems del producto. 
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 Supervisión de la elaboración del producto, como de las tareas de los empleados 
de producción, asegurándose que cumplan con los estándares y especificaciones 
técnicas del producto. 
 
Vendedor 
Es el responsable de comercializar directamente el producto, es decir, llevarlo y 
ubicarlo en los puntos de venta. 
 
Funciones 
 Entregar y ubicar el producto en perfecto estado. 
 
 Promocionar el producto. 
 
 Seguimiento post-venta. 
 
 Recolectar información de los clientes. 
 
 Recoger información de pedidos y cobros. 
 
 Investigar posibles nichos de mercados. 
 
Responsabilidad 
 Tratar a los clientes con respeto y mesura. 
 
 Participar de las reuniones del departamento de marketing y con los clientes. 
 
 Indagar potenciales y posibles mercados. 
 
 Cobrar a los clientes. 
 
 Recolectar información de pedidos. 
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 Mantenerse informado de los precios, clientes y producto. 
 
 
5.4. Presupuesto del Plan de Marketing 
Debemos puntualizar, para que el plan de marketing en la comercialización del 
producto yogurt con frutas tenga éxito, se debe elaborar y vender de 75 a 100 
unidades diarias, dividiendo este volumen de producción en los cuatro puntos de 
ventas que se ubicará paulatinamente en cada parroquia seleccionada, obviamente los 
primeros cuatro puntos de venta estarán ubicadas cerca del centro de acopio de la 
microempresa para ahorrar recursos y no incurrir a gastos innecesarios. 
Debemos indicar que el punto de venta se ubicará en negocios ya establecidos, será 
una venta directa con el uso del mecanismo denominado vending, lo que permitirá 
ahorrarnos gastos como arriendo y personal de venta. 
 
Basándonos en resultados anteriores de ventas, antes que el negocio suspenda sus 
funciones; se producía y comercializaba de 30 a 50 unidades diarios de yogurt con 
frutas por seis días a la semana, de 10 a 20 batidos de yogurt y de 1 a 5 litros de 
yogures con frutas semanales, sin tomar en cuenta que a algunas veces teníamos 
producción bajo pedido. Dándonos una media de producción de 40 unidades diarias, 
cotizándose el producto, yogurt con frutas, a un 1 dólar americano.  
 
Es decir, se vendía 40 unidades diarias por 24 días al mes, lo que producía una 
ganancia rentable para el negocio. Además se elaboraba y comercializaba otros 
productos que dejaban más ingresos, tomando en cuenta que solo se poseía una 
unidad de negocio. 
 
Partiendo de esta experiencia, proyectamos vender 100 unidades diarias, ubicando 4 
puntos de venta en cada parroquia del sector norte de Quito y que cada una venda 
alrededor de 25 unidades diarias, el resultado sería de 100 unidades por 24 días del 
mes, un objetivo alcanzable y valido por los resultados anteriormente obtenidos en el 
mercado.  
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Cuadro N° 15 
VENTAS PROYECTADAS ANUALMENTE 
Años Und/día % Inc. Vol. Vt. Und/Año V. Unit. V. Unit. V. Unit. Total Total Total 
2012 100 0 100 28800 0,65 0,70 0,75 18720 20160 21600 
2013 125 25 125 36000 0,65 0,70 0,75 23400 25200 27000 
2014 150 20 150 43200 0,65 0,70 0,75 28080 30240 32400 
2015 175,5 17 175 50400 0,65 0,70 0,75 32760 35280 37800 
2016 201,83 15 200 57600 0,65 0,70 0,75 37440 40320 43200 
 
Fuente.- El Autor 
 
Mediante este cuadro observamos con claridad como se presentaría las proyecciones 
de las ventas anuales, durante cinco años. El cálculo se lo realiza con el precio real 
de venta al público y posibles precios que pueden participar en el mercado. Al mismo 
tiempo se observa el incrementa porcentual anual que pretendemos para cada año. 
 
Observamos en el cuadro de las ventas proyectadas anualmente, se plantea vender en 
el primer año, 100 unidades diarias por 24 días durante 12 meses al año, es decir 
28800 unidades anuales e ir incrementar paulatinamente las ventas, con el objetivo 
de un periodo máximo de cinco años, producir y vender el doble, 200 unidades 
diarias. 
 
Debemos reflexionar que consolidarse en el mercado, requiere de varios factores: 
cliente, producto, comercio, medio, tiempo, recursos, entre otros, por tal razón es 
primordial que el primero año aseguremos la venta de 100 unidades diarias para 
proyectarnos sostenidamente al segundo año. 
 
 Presupuesto de lanzamiento del Producto Yogurt con Frutas 
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Cuadro N° 16 
MARKETING 
# Artículos 
1° 
P.V. 
4° 
P.V. 
4 Mini Refrigeradora Panorámica 500 2000 
4 Publicidad (Pancarta de Nylon) 50 200 
4 Soporte Metálico 35 140 
4 Basurero 25 100 
Total 610 2440 
Fuente.- El Autor 
 
Cuadro N° 17 
VENTAS 
# Artículos 1° P.V. 4° P.V. 
1 Vehículo (Propio) 0 0 
1 Recipiente Plástico Grande con Tapa 25 25 
Total 25 25 
Fuente.- El Autor 
 
Cuadro N° 18 
BODEGA 
# Artículos 1° P.V. 4° P.V. 
1 Adecuación Local 1500 0 
1 Local (Propio) 0 0 
1 Refrigerado (Propio) 0 0 
Total 1500 0 
Fuente.- El Autor 
 
 
5.5. Desarrollo del Plan de Marketing 
Producto 
El proceso de elaboración del producto requiere de algunas tareas internas como 
externas antes de ponerlo en venta al público. 
 
 Propuesta técnica 
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Cuadro N° 19 
PRODUCTO 
ACTIVIDADS TIEMPS RESPONSBLS BIENES O SERVICIO COSTO (USD) 
Gestión para 
obtención del 
Registro 
1 a 3 horas  
Propietario 
(Gerente) 
Solicitud 5,00 
Registro 
Sanitario 
3 a 6 meses 
Propietario 
(Gerente) 
Permiso de Venta 750,00 
Gestión para 
afiliación a la 
J.N.D.A 
1 a 3 horas  
Propietario 
(Gerente) 
Solicitud 5,00 
J.N.D.A 1 a 3 meses 
Propietario 
(Gerente) 
Certificado o Titulo 
Artesanal 
310,00 
Gestión de 
Compras 
1 horas 
Propietario 
(Finanzas y 
Contabilidad) 
Inventario Inicial 5,00 
Compra Materia 
Prima Directa 
2 horas 
Propietario 
(Finanzas y 
Contabilidad) 
Frutas, Vasos, Leche, 
Azúcar 
724,00 
Compra Materia 
Prima Indirecta 
2 horas 
Propietario 
(Finanzas y 
Contabilidad) 
Cucharas y Pulpa 58,00 
Traslado de la 
Mercadería 
1 a 2 horas 
Propietario 
(Finanzas y 
Contabilidad) 
Mercadería e Insumos 10,00 
Producción del 
Producto 
2 horas 
Producción 
(Propietario) 
100 unidades 132,00 
Almacenamiento 0:30 min. 
Producción 
(Propietario) 
Refrigerador, 100 
unidades 
0,20 
Fuente: El Autor 
 
 Meta 
Minimizar los costos y maximizar las utilidades en el proceso de creación del 
producto. 
 
Plaza 
La microempresa Yogurt Persia, cuenta con un local apropiado para la producción 
del producto yogurt con frutas, no obstante requiere de algunas adecuaciones que 
ayudaran a un mejor desempeño y optimización de la planta.   
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Creemos que no es necesario instalar una unidad completa de negocio (producción y 
comercialización) en cada parroquia seleccionada, basta con un centro de acopio 
centralizado y óptimo. 
 
 Propuesta técnica 
Cuadro N° 20 
PLAZA 
ACTIVIDADS TIEMPS RESPONSBLS BIENES O SERVICIO COSTO (USD) 
Local  ____ 
Propietario 
(Finanzas) 
Establecimiento propio 0,00 
Adecuaciones 3 a 6 meses 
Propietario 
(Finanzas) 
Tamaño optimo 1500,00 
Fuente: El Autor 
 
 Meta 
Tener una planta de producción que se adapte a las exigencias del mercado y su 
estructura sea óptima y adecuado para la producción del producto.  
 
Comercialización 
La realización de este estudio investigativo tiene como fin principal la 
comercialización del producto “Yogurt Persia”, ya que la elaboración del producto 
no se pretende tocar, mantendrá los mismo mecanismos de elaboración, lo único que 
cambiara es el lugar y la persona que lo labore, caso distinto de la comercialización 
que dará un giro de venta, revolucionario y creemos que contamos con los 
mecanismos y estrategias necesarias para que nuestra propuesta sea acogida. 
 
 Propuesta técnica 
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Cuadro N° 21 
COMERCIALIZACIÓN 
ACTIVIDADS TIEMPS RESPONSBLES BIENES O SERVICIO COSTO (USD) 
Estudio de 
posibles P.V. 
15 días 
Propietario 
(Marketing y 
Ventas) 
Contrato de Compra y 
Venta del Producto 
50,00 
Compra de 
Materiales 
5 días 
Propietario 
(Finanzas y 
Contabilidad) 
Maquinaria para 
Vending 
2440,00 
Instalación del 
Vending 
4 a 8 horas 
Propietario 
(Marketing) 
Punto de Venta 20,00 
Fuente: El Autor 
 
Instalaremos nuestro punto de venta (vending), en establecimientos comerciales que 
ya poseen un mercado ganado y su prestigio o condiciones son favorables para ubicar 
nuestro producto con toda la logística necesaria, evitando gastos innecesarios como 
arriendo y pago de empleados.  
 
 Meta 
Ubicar cuatro puntos de venta en las parroquias seleccionadas en el estudio de 
mercado, en negocios solventes y con credibilidad garantizada. 
 
Distribución 
El paso de mayor relevancia en la comercialización del producto es la distribución y 
entrega del producto, ya que se conjugan dos puntos importantes, el cliente y el 
productor, ambos buscan el beneficio del producto. El cliente busca que le producto 
este a tiempo y un servicio postventa; en cambio el propietario requiere que la 
entrega no genere mayores gasto y el costo se mantenga.     
 
 Propuesta técnica 
 
 
 
 
 
 94 
 
Cuadro N° 22 
DISTRIBUCIÓN 
ACTIVIDADS TIEMPS RESPONSBLS BIENES O SERVICIO COSTO (USD) 
Vehículo _____ 
Propietario 
(Finanzas y 
Contabilidad) 
Vehículo propio 0,00 
Análisis de Ruta 
de Entrega 
3 hora 
Propietario 
(Marketing y 
Ventas) 
Circuito de Entrega 5,00 
Traslado del 
Producto 
Terminado 
1 a 2 horas 
Propietario 
(Ventas) 
Traslado de 100 
unidades 
2,00 
Fuente: El Autor 
 
 Meta 
Mantener los costos constantes de distribución y prestar un servicio postventa a 
nuestros clientes o consumidores. 
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CAPÍTULO VI 
 
 
6. Impacto Ecológico 
 
 
6.1. Los Polímeros 
Es necesario indicar de este tema; dado que la microempresa utilizará en gran escala 
el polímero sintético, vasos plástico transparente de 200 cc., con su respectiva tapa, 
es obligación de la entidad, analizar las causas y efectos de utilizar este tipo de 
artículo, como las estrategias que aplicaremos para cuidar el ambiente. Esto significa 
que debemos realizar una investigación significativa del polímero para encontrar 
soluciones saludables para la microempresa y el medio ambiente. 
 
 
6.2. El Plástico 
En la actualidad el plástico es utilizado en la vida cotidiana, siendo un artículo 
moldeable, puede aplicarse en cualquier situación y circunstancia por sus 
características moleculares, siendo flexible permite la utilización de este bien, en 
distintas áreas por ejemplo, ha sustituido partes metálicas en la industria automotriz, 
se usa en la construcción, en empaques, electrodomésticos (lavadoras, licuadoras, 
refrigeradores); en la medicina, como sustitutos de articulaciones (articulaciones 
artificiales), en artículos deportivos. El plástico ha sustituido otros materiales como 
la madera o metal. 
 
 
6.2.1. Consecuencias Ecológicas 
Las consecuencias de la utilización de polímeros sintéticos, ha causado la 
preocupación de los defensores del medio ambiente, de organismos gubernamentales 
y no gubernamental, del individuo en general, las consecuencias son irreversibles e 
irreparables si no se procede coherente, sistemática y progresivamente en el 
tratamiento de este agente que cada día incrementa su demanda para satisfacer las 
necesidades apremiante de un estado, empresa, sociedad, hogares. 
 96 
 
El problema del plástico en general radica en que siendo hoy por hoy la 
mayoría de ellos derivados de fueles fósiles, contribuyen al efecto 
invernadero. Aunque muchos plásticos pueden ser reciclados de un modo u 
otro, ha de existir una cantidad máxima que los limite. Por otro lado, 
muchos de los plásticos desechados no desaparecen del entorno. Se estima 
que una botella de plástico perdurará durante más o menos 200 años, y que 
suponiendo aproximadamente el 25% de los residuos generados en los 
E.E.U.U., los vertederos no podrán acoger semejante cantidad por mucho 
tiempo.
31
 
 
Lo que en realidad sucede es que cada minuto se utilizan más de un millón 
de bolsas de plástico en el mundo. Sólo en España, se utilizan 10.500 
millones de estos livianos contenedores al año, que equivalen a 97.400 
toneladas de plástico. De esta cantidad, sólo se recicla un 11%. 
[…] Hay formas de revertir esa energía utilizada, como por ejemplo la de 
utilizar como combustibles alternativos y complementarios los residuos 
plásticos, consiguiendo ahorrar en combustibles tradicionales y reducir las 
emisiones derivadas del empleo de estos. Se convierten entonces en el 
llamado petróleo equivalente. En España, esa reutilización apenas alcanza 
el 12% del plástico empleado. En países conocidos por su fuerte 
compromiso ambiental, como Suiza o Dinamarca, los recuperan en niveles 
de un 75% o un 65%, respectivamente.
32
 
 
 
6.3. Soluciones Preventivas aplicadas a la microempresa “Yogurt Persia” 
La microempresa para la elaboración del yogurt con frutas, utiliza vasos pequeños 
transparentes con tapa, ambos de plástico, esto genera un problema ambiental, 
calculamos despachar de 1500 a 3000 unidades mensuales, 30000 unidades anuales, 
generando la misma cantidad de desperdicio en los siguientes dos años y con miras a 
incrementarse dicha cantidad. Además si tomamos en cuenta que a cada vaso de 
yogurt con frutas, irá acompañado de una cuchara plástica y en la eventualidad que 
se deseen llevar el producto, necesariamente se utilizara una funda que en la mayoría 
de casos será de plástico, el desperdicio se duplica o cuadriplica. Si tomamos en 
cuenta que no sólo se trata del vaso sino de la tapa como ingrediente adicional del 
producto, se deberá tener mucho cuidado en la solución preventiva de la 
microempresa. 
                                                             
31 UN BLOG VERDE, Los Plásticos y el Medio Ambiente – La Problemática de los Plásticas, 
Obtenido el 25 de julio del 2010. Disponible: http://www.dforceblog.com/2009/08/28/los-plasticos-y-
el-medio-ambiente-%E2%80%93-la-problematica-de-los-plasticos/.  
32 TRIANARTS, Las bolsas de plástico y el medio ambiente, Obtenido el 25 de julio del 2010. 
Disponible: http://trianarts.com/las-bolsas-de-plastico-y-el-medio-ambiente/. 
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 La solución que ha estudiado la entidad como la más acertada y por experiencia a lo 
largo de su vida comercial, es la de reutilizar y reciclar para estos dos puntos los 
explicáremos de formar más detallada más adelante. 
 
Nuestro producto necesita indispensablemente el vaso transparente de 200 cc., de 
plástico y la tapa de iguales características, sin embargo es el vaso que aglomera toda 
la ejecución y realización del producto, ya que el trabajo artesanal y el compendio de 
los trozos de frutas y yogurt, va dentro del vaso, a lo contrario de la tapa que es 
utilizada solo para proteger de agentes externos como polvo, insectos, basura o para 
evitar que se derrame. 
 
Reutilizar, la experiencia con este producto, ha demostrado que la mayoría de 
clientes al momento de consumir, retiran la tapa y luego la botan, demostrando que 
varias de las veces la tapa se encuentra en perfecto estado y a veces sin estar 
impregnada de yogurt o frutas, casi siempre está en condiciones de ser reutilizada. 
 
Reciclaje, se enfoca más al vaso plástico que no puede ser reutilizado en la 
elaboración nuevamente del producto, según pruebas piloto realizadas al vaso de 
plástico pierde su brillo y claridad, el olor del yogurt perdura a pesar de ser lavado, 
esto no permite su reutilización pero si el reciclaje, pretendemos vender, intercambiar 
o que produzca algún beneficio económico, financiero o social a la empresa. 
 
La estrategia a emplear es la reutilización de las tapas y reciclaje de los vasos 
plásticos, esto concibe dos aspectos fundamentales que persigue la entidad: menguar 
el impacto ambiental y bajar los costos de producción. 
 
Existen algunas empresas que se dedican a comprar cartón, papel, plásticos, vidrio, 
metal y otros materiales de reciclaje, estás empresas se encuentran esparcidas a nivel 
nacional, pretenderemos concertar convenios de cooperación que beneficie a ambas 
partes pero fundamentalmente trataremos de firmar un convenio de estratégico de 
compra con la empresa proveedora del vaso y la tapa de plástica, lo que significaría   
una alianza favorable para los propósitos de la microempresa, el resultado sería a la 
postre el disminuir el costo del producto. 
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6.3.1. Recolección, Reciclaje y Reutilización 
El proceso a seguir es que en cada unidad de expendio del producto, ubicar un 
recipiente con la capacidad de albergar 25 libras de desperdicio, dividido en dos 
secciones, para que ubiquen la tapa y el vaso, estamos consientes que llevara tiempo 
el concientizar a los clientes pero haremos uso de medios pertinentes para la difusión 
e información y cumplir con el objetivo, luego realizamos un proceso de selección, 
escogiendo las tapas de mejor estado, luego limpiamos por separado los vasos y 
tapas, reciclamos los vasos y tapas en mal estado, por ultimo reutilizamos las tapas, 
al ingresarlas nuevamente al proceso de producción. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
Conclusiones 
 El proyecto acorde al estudio financiero presenta un alto grado de rentabilidad, 
lo que significa que es viable y por ende estimula, la ejecución de dicha 
propuesta. 
 
 Debemos enfocar nuestro mayor fuerzo en la comercialización del producto, 
dado que en la elaboración del mismo, antecede una gran experiencia pero para 
que el proyecto genere la rentabilidad deseada, se debe centrar en fortalecer el 
programa o proceso de venta por la escasa experiencia que se tiene en el 
mercado. 
 
 Para que el proyecto tenga éxito, se debe realizar alianzas comerciales con los 
distintos proveedores y comercializadores, ya que sin ellos el programa de 
ventas fracasaría, lo que resultaría una producción meramente domestica. 
 
 Es fundamental crear estrategias sostenibles a largo plazo para evitar que exista 
una disminución en la producción, ya que entre mayor producción, los costos 
menores serán. 
 
 El estudio de mercado presenta que existe demanda y nichos de mercados no 
atendidos, que el producto yogurt con frutas, no es muy conocido, a pesar que 
nuestra competencia, tiene años elaborando y produciendo este producto en el 
mercado.  
 
 La reutilización y reciclaje del producto permitirá bajar nuestros costos y 
colaborar con el medio ambiente. 
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Recomendaciones 
 Cristalizar el proyecto, dado que presenta un excelente porcentaje de 
rentabilidad y no necesita gran inyección de capital. 
 
 Mostrar el proyecto como el comienzo de una gran estructura organizacional, 
creadora de fuentes de trabajo y dinamizadora de la economía de un Estado. 
 
 Crear un programa de ventas sostenible en el trascurso del tiempo, ya que a 
partir de 14033 unidades se producira ganancia. 
 
 Crear un sistema de retroalimentación de los procesos y procedimientos para 
obtener un mejoramiento continuo y evitar perdidas innecesarias 
 
 Compartir la responsabilidad en el cuidado del medio ambiente con el 
consumidor, dado que es un acto correlacional. 
 
 Crear una página web, exclusiva para la microempresa presentando el producto 
como la carta de presentación a nuestros clientes. 
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Empresas que se dedican al Reciclaje de Plástico 
Estas empresas compran materias primas nacionales: Cartón, Papel, Plásticos, 
Aluminio, Cobre, Bronce y todo material reciclable. 
 
MAPRINA S.A. 
AV. ELOY ALFARO N68-230 Y DE LOS ACEITUNOS 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2472166 
Fax : (593) (2) 2478085 
 BIOCYCLE S.A. 
TEODORO GÓMEZ DE LA TORRE S12-230 Y PUJILÍ 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2661321 
 DISTRIBUIDORA JARAMILLO 
Km. 7.5 Vía Daule 
Ecuador - Guayas, Guayaquil 
Teléfono(s) : (593) (4) 2257707 
 EMPRESA DE MANEJO DE DESECHOS SÓLIDOS DE RUMIÑAHUI 
Av Shyris Km. 3 1/2 El Carmen 
Ecuador - Pichincha, Sangolquí 
Teléfono(s) : (593) (2) 2333618 
 FIBRA NACIONAL 
Alcedo 432 
Ecuador - Guayas, Guayaquil 
Teléfono(s) : (593) (4) 2530280 
 FIBRAS NACIONALES FIBRANAC S.A. 
Ciudadela Adace Calle A y 3era Km.7 1/2 Vía Daule (frente a la Tropical) 
Ecuador - Guayas, Guayaquil 
Teléfono(s) : (593) (4) 2266033,(593) (4) 2265997, 
(593) (4) 2265991,(593) (4) 2391979,(593) (4) 2398835 
Fax : (593) (4) 2281253,(593) (4) 2266030 
 GADERE S.A. 
Via a Daule Bloque B Bodega 29 
Ecuador - Guayas, Guayaquil 
Teléfono(s) : (593) (4) 2100184,(593) (4) 3901111 
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GERCICLAR 
AV.SIMÓN BOLÍVAR S43-42 (NUEVA ORIENTAL) 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2324347 
 GRAHAM RECICLAJE 
DE LOS CIPRESES N65-91 Y EUCALIPTOS 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2483043 
 GRUPO RECICLAJE 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 3171726 
 INTERCIA S.A. 
Km.10.5 Vía a Daule, entrando por Toyocosta,Calle Laureles a  
200m.del Colegio L.Garcia 
Ecuador - Guayas, Guayaquil 
Teléfono(s) : (593) (4) 2110183,(593) (4) 2110618,(593) (4) 2110245, 
(593) (4) 2110877,(593) (4) 2110960,(593) (4) 2110919 
Fax : (593) (4) 2111166 
 M & C PAPELES 
SARAGURO E1-90 Y AV.MALDONADO 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 3083450 
 MATERIALES MV 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2693796 
 MEGARECICLADORES 
ANANSAYAS 69-08 Y AV.ELOY ALFARO 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 3463171 
 PLANETA AZUL - RECICLAJES TÉCNICOS 
PANAM.NORTE KM.9 1/2 - ENTRADA A LA BOTA 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2821287 
 PLASTRECYCLING 
JOSÉ ANDRADE OE1-512 Y JOAQUÍN MANCHENO 
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Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2473233 
 RE.CAR.PLAS S.A. RECOLECTORA DE MATERIA PRIMAS 
Mapasingue Calle 2da 224 y Callejón O 
Ecuador - Guayas, Guayaquil 
Teléfono(s) : (593) (4) 2354744,(593) (4) 2354822 
 RECICLADORES NACIONALES S.A. RENASA 
Machalá 931 y Oriente 
Ecuador - Guayas, Guayaquil 
Teléfono(s) : (593) (4) 2348919,(593) (4) 2441529 
 RECICLAJE QUISHPE ALMEIDA CIA.LTDA. 
Las Higueras, El Inca 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2344700 
 RECICLAJE RECESA 
G Valenzuela 1915 
Ecuador - Guayas, Guayaquil 
Teléfono(s) : (593) (4) 2581542 
 RECICLAJES INTERNACIONALES RECYNTER S.A 
EUCALIPTOS E2-49 Y AV.10 DE AGOSTO - PARQUE DE LOS RECUERDOS 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2477466 
 RECICLAMETAL 
DE LOS ARUPOS Y 1ra.TRANSVERSAL,N67-176 PANAM.NORTE KM.5 ½ 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2807464 
 RECICLAR 
JOSÉ ANDRADE Y V.DUQUE ESQ. 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2482797 
 
 
 
 
RECICLART 
URB.VILCABAMBA CALLE F, LOTE 53, CALDERÓN 
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Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2030130 
 RECIPLASTEC 
MANGLAR ALTO S20-40 Y AYAPAMBA MERCADO MAYORISTA 
Ecuador - Pichincha, Quito 
Teléfono(s) : (593) (2) 2672084 
 RECYNTER S.A. 
Km.9.5 Vía a Daule 
Ecuador - Guayas, Guayaquil 
Teléfono(s) : (593) (4) 2110645,(593) (4) 2111138 
 RESIMUNDO 
Machala 2218 
Ecuador - Guayas, Guayaquil 
Teléfono(s) : (593) (4) 2371105 
 RIMESA 
Ciudadela Los Vergeles Km.10.5 Vía a Daule 
Ecuador - Guayas, Guayaquil 
Teléfono(s) : (593) (4) 2110144,(593) (4) 2111112 
 
